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RÉSUMÉ 
Ce mémoire conjugue des notions sociologiques et de gestion stratégique, son but 
étant d ' analyser les liens uni ssant une organi sation sporti ve à un territoire sur la base de 
sa stratégie de fidéli sation. En effet, il est désormais reconnu que les organi sations 
sportives doivent adopter une démarche de gestion stratégique et développer une image 
de marque sur laquelle repose leur avantage concurrentiel. Ces entrepri ses sont li ées à un 
territoire qu 'elles représentent , d ' où l ' intérêt de ti sser et d 'entretenir des liens avec celui -
ci en vue d 'offrir aux individus un objet de représentati on territoriale . 
Le cas à l 'étude est celui du Club de Hockey l 'Océanie (C.H.O.) basé à Rimouski et 
évoluant dans la Ligue de Hockey Junior Majeur du Québec (LHJMQ) . Le C.H.O ., di t 
« l 'équipe de toute une région » , vise clairement à s'associer à un espace géographique. 
En ado ptant une telle approche, il est devenu un précurseur dans sa ligue. 
Les organi sations sportives sont des entreprises complexes et représentent un 
carrefour entre les sphères sociales et économiq ues . Ell es disposent , se lon nous, d 'atouts 
favorables au processus de développement régional , à condition d ' intégrer durablement le 
système-territoire auquel elles sont j umelées. A insi, nous supposons qu ' une stratégie de 
f idé li sati on peut être adaptée au contexte régional en vue d ' intégrer une organi sati on 
sporti ve à un système-territoi re. L 'intégrati on favori serait également le développement du 
sentiment d 'appartenance des individus pour leur région. Pour cette étude de cas, les 
représentations sociales du territoire et de l ' image de marque du C.H .O. ont été utili sées . 
Notre recherche a démontré un li en étro it entre l' organisation sportive et son 
te rritoire, tout en soulignant les différentes dimensions rel ati ves à une stratégie de 
f idé li sati on justifiant ce li en . Les représentations sociales ont permi s d 'assoc ier 
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l 'organi sation sportive au territoire sur la base de son image de marque . Le C.H .O . a 
intégré ie système-territoire et y joue un rôle proactif favorable à la dynamique de 
déve loppement , notamment en stimulant les re lations sociales et le sentiment 
d 'appartenance des individus. 
En conclusion , l ' étude démontre la pe rtinence d ' assûCier l 'organi sation sportive à 
son te rritoire . Nous avons également constaté un renforcement du sentiment 
d 'appartenance des individus à leur territoire dans un certain périmètre, mai s aussi le 
renforcement des disparités au-delà de celui -ci. 
Mots clés : développement régional, organisati on sporti ve , sport , territoire, 
représentation sociale , gestion stratég ique , f idélisati on , identité . 
ABSTRACT 
The research combines sociological and strategic management concepts . The study's 
goal was to analyse the links between a sport organisation and a territory considering a 
consumer loyalty development strategy . Indeed, sport organizations must adopt a strategie 
step of management and develop a brand image on which is based their competitive 
advantage. These companies are related to a territory they represent, thi s is the reason why 
they have interest to weave and maintain thi s link in order to become a territorial object of 
representation for the individuals. 
This study is based on the case of the Océanie Hockey Club (O.H .C.) located in the 
city of Rimouski and evolving in the Quebec Major Junior Hockey League (QMJHL). The 
O.H.C., also known as « the team of a whole region », c1early aims to touch people from a 
geographical space. In fact, this approach made the O.H.C. a precursor in the QMJHL. 
The sport organizations are complex companies where the social and economic 
spheres are meeting. According to us , that is why they have favorab le assets to contribute to 
the regional development process, on conditi o n that they durably integrate the territory 
system they represent. 
We suppose that the consumer loya lty development strategy can be adapted to the 
regional context in order to facilitate the sport organisation integration to a territory system. 
This integration would support the individuals' membership feeling development to an 
area. For this case study, the social representatio ns of the territory and brand image of the 
O.H.C. were used . 
Our study showed a close link between the sport organization and its territory , while 
underlining various dimensions relative to a consumer loyalty development strategy 
justifying this link. Indeed , the social representations made it possible ta associate the sport 
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organization with the territory on the basis of its brand image. The a.H.C. integrated the 
territory system and take palt to the regional development dynamic in a favorable way , 
particularly by stimulating social relations and individuals ' feeling of membership to an 
area. 
To conclude, the stuày shows the reievance 10 associate the sport organisation with its 
territo ry. We also noted a reinforcement of the peoples ' membership feeling of the territory 
in a certain pe rimeter , but also the reinfo rcement of the di sparities beyond this one. 
Keywords: regional development, sport organisation, sport, territory, social 
representation , strategic management , consumer loyalty , ide ntity. 
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INTRODUCTION 
Pierre de Frédy, dit Baron de Coubertin, aurait prononcé ces mots: « Le sport sans 
culture n'est qu'une activité physique ». Plusieurs pays sont reconnus de par le monde pour 
leur culture sportive. C'est le cas de la Nouvelle-Zélande avec le rugby, du Brésil et de 
l'Argentine avec le football ou encore du Canada avec le hockey sur glace. Tous ces sports 
sont ancrés profondément dans la culture de ces pays. Le sport fédère et représente des 
individus par le biais d'équipes nationales mais également locales. En effet, à une échelle 
moindre, les centres urbains sont souvent représentés par des équipes sportives amateures 
ou professionnelles. Une question demeure: une organisation sportive professionnelle ou 
amateure peut-elle faire fi de cette culture? 
En effet, dans le contexte sportif nord-américain, ces organisations sont des 
entreprises auxquelles sont associées d'importantes sommes d ' argent. Il s' agit entre autres 
du salaire des athlètes et des coûts liés à la construction des infrastructures. Ces dernières 
impliquent généralement l'injection de fonds publics considérables. Les travaux réali sés par 
Baade (1994) obligent celui-ci à s'interroger sur la viabilité de tels investissements dans 
une perspective de développement d'une région urbaine. Carlino et Coulson (2004) 
discutent également des conséquences sociales et économiques de cette activité dans un 
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contexte urbain. Pour Zimbalist (2003) les organisations sportives transforment le sport qui 
pénètre le monde des affaires. 
Cependant, ce sont également des entreprises qui offrent un serVIce comportant 
certaines singularités. Lardinoit et Tribou (2004b) de même que Desbordes et Falgoux 
(2007) élaborent sur la spécificité du sport. Le spectacle sportif est complexe et éphémère. 
Il est construit autant par les athlètes que par les partisans qui entrent dans la dynamique de 
production du service (Eiglier, 2002). Au final, sans ces partisans, le spectacle sportif ne 
peut exister. C'est pourquoi les organisations sportives doivent être ancrées dans leur 
environnement et se faire accepter des individus sous peine d'être relocalisées dans un 
marché jugé plus propice. Une telle situation peut avoir des conséquences sociales et 
économiques sur un territoire telles que la perte d'emplois, la perte de vocation pour des 
infrastructures coûteuses ou encore laisser des cicatrices dans l'imaginaire collectif. C'est 
en développant une image de marque que de telles organisations développent un avantage 
concurrentiel permettant l'attachement des partisans pour leur cause, selon Pons et 
Richelieu (2004). Perçue comme un business, une organisation sportive peut-elle intégrer 
durablement et représenter un espace géographique, sans considération pour sa culture? 
L'objectif de ce travail vise à comprendre comment une telle entreprise peut intégrer 
un espace géographique en élaborant une image de marque cohérente avec les 
représentations sociales que l'on y retrouve. De plus, on attribue à l'organisation sportive 
un statut hybride (Bayle, 2007) puisqu'elle constitue un carrefour entre les sphères sociale 
et économique. Pour cette raison, nous supposons que sa bonne intégration à un système-
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territoire peut être propice à une dynamique de développement qui , dans la perspective des 
sciences régionales , est pluridimensionnelle . Elle considère à la fo is les contextes social et 
économique. Les sci ences régionales ont également mis en avant la théo rie du 
développement endogène en réponse aux échecs des théories favorisant un développement 
exogène. Les motivations principales de cette position résident dans la prise de consci ence 
des particularités attribuées aux différents contextes territoriaux. En effet, l'hétérogénéité 
des territoires impl ique une approche adaptée. Pour cette raison, nous avançons l'hypothèse 
que les représentations sociales de l'espace géographique peuvent être instrumentalisées par 
l 'organisation sporti ve en vue de permettre i' élaboration d'une image de marque cohérente 
et adaptée à son environnement social. 
À notre connaissance, cette approche est novatrice et n'a jamais fait l 'objet de telles 
observations associant le système-territoire et ses représentations social es à une stratégie de 
fidélisation visa nt une fidélisation naturelle cles individus. Il s'agit à nos yeux d'une 
démarche capable d 'optimiser l'élaboration des stratégies de l'entreprise sportive en y 
associant les particularités de son environnement social: la culture et l'ide nti té qui 
attribuent ses couleurs à une région. 2hantelat (1999) insiste d'ailleurs sur la nécess ité pou r 
de telles entreprises de recourir à une démarche de gestion stratégique, quels que soient leur 
taille ou leur statut. Nous pensons également que cette approche est pertinente dans un 
contexte de lig ues fermées autorisant une relocalisation des organisations sportives qu i peut 
être préjudiciab le pour une région. A l'inverse, une organisation sportive prospère peut, 
se lon nous, contri buer au dynamisme de déveioppement de la région. C'est également une 
opportunité d'appréhender la gestion des organisations sportives dans le contexte 
4 
démographique des régions périphériques québécoises qui sont défavori sées par une faib le 
densité de population conjuguée à une duali té rural/urbain. À notre av is , il s'agi t d'une 
démarche dont la vocati on est de concilier le sport et la culture et d'en faire plus qu' un 
business . 
Pour mener à bien notre projet, nous avons eu recours à une étude de cas. Le Club de 
Hockey l 'Océanie (C.H.O.) a été choisi pour l'efficacité de sa stratégie de fidélisatio n 
caractéri sée par une approche régionaliste. En effet, en quatorze sa isons d'ex istence le 
C.H.O . a maintenu d'excellentes statistiques d'affluences à ses parties en plus de se définir 
comme l'équipe de toute une région. Des entretiens de type semi -dirigé ont été réalisés 
auprès d' acteurs de l'organisation sportive et des partisans. Les premiers ont été rencontrés 
dans le cadre d'entretiens individuels tandis que les seconds ont été invités à participer à 
des groupes de discussion . 
Cinq chapitres composent ce document. Nous développerons davantage la 
probl ématique qui j ustifi e ce travail et proposerons notre question ainsi que les hypothèses 
de recherche qui s'y attachent dans le CHAPITRE 1. Le CHAPITRE 2 sera l'occasion 
d'effectuer une revue des théories et concepts utilisés dans le but de nous accorder sur 
l' uni voc ité des termes et approches employés. La stratégie de recherche sera déve loppée au 
CHAPITR E 3 qui sera suivi d'une description empirique du cas à l'étude au se in du 
CHAPIT RE 4 . Il sera ensuite question des résu ltats de l'enquête au CHAPITRE 5, puis 
nous terminerons en présentant les conclusions de la recherche. 
CHAPITRE 1 
LE SPORT COMME OUTIL DE DÉVELOPPEMENT 
Notre recherche porte sur les organisations sportives et leur gestion à l ' intérieur 
d' un te rrito ire parti culier. Dans un premier temps nous di scuterons des particularités du 
sport en en so uli gnant certains de ses impacts sociaux et économiques en nous référant 
à la litté rature scientifique . Nous aborderons ensuite les organi sations sportives ainsi que 
leur gest ion et di scuterons de leur rô le dans une dynamique de développement. Cette 
dé ma rche nous permettra de décrire le cas à l'étu de et son territoire avant de proposer 
notre q uesti on de recherche a insi que les hypothèses qui s'y rattachent. 
1.1 IMPACTS SOCIAUX DU SPORT 
Le sport est un phénomène social de masse qui rejo int des milliards d ' individus 
sur la pla nète (Chappelet , 2005) . Il est omniprésent dans notre société et représente un 
do maine d 'étude vaste et tentacul aire rejo ignant des di sciplines aussi vari ées que la 
biologie ou l ' économi e. Les études sociales présentent également de l ' intérêt pour le 
sport qu ' el les considèrent comme le produit d'u ne consommation culturelle qui pénètre 
l' ide nti té, la mé moire indi viduell e et coll ective durablement (Molina Luque, 2002) . Les 
organi sati ons sportives sont de ce fa it des entrepri ses particulières et complexes, aptes à 
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intégrer les cultures et l'imaginaire des individus qui s'y reconnaissent: «l'identification 
dépasse les couleurs du club et finit par représenter (par l'intermédiaire du drapeau) la 
propre communauté [ ... ] Cette communauté peut être un village, une ville ... voire une 
nation ... » (ibid. : 71) et permettons-nous d ' ajouter , une région. 
Nauright observe la situation du rugby en Nouvelle-Zélande et démontre que le 
sport peut être un acteur important dans le développement et le maintien de l ' identité 
nationale (Nauright, 2007: 112). En effet, l'auteur parvient à justifier ses dires en 
insérant le sport dans la culture d'une nation , qu'il définit comme étant « un système de 
significations traduit en conscience à travers la production et l'interprétation 
d 'expériences vécues comme des 'textes' , qui alimentent des croyances idéologiques 
relevant du sens commun, centrales dans l'identité. » (ibid.: 104). Cette identité et cette 
mémoire collective résulteraient de souvenirs d'images passées justifiant l' ordre social 
par l ' intermédiaire de commémorations et de pratiques corporelles . Nauright explique 
finalement que « le sport et les grands événements sportifs constituent assurément l' une 
des pratiques collectives les plus communes dans les sociétés contemporaines » (idem) . 
C'est donc dire que le sport peut intégrer , par le biais d'événements et de sa pratique, la 
culture d ' un pays et, par le fait même , l'identité des individus. Il peut contribuer à 
façonner la mémoire individuelle et collective ainsi que la production de souvel1lrs 
permettant la jonction entre les individus et la société, ajoute Nauright (2007). 
Outre l ' identité nationale à laquelle réfère Nauright, les pratiques spoltives 
peuvent également teinter l'identité des entreprises , c ' est d'ai lieurs généralement 
l ' objectif recherché des stratégies de communication misant par exemple sur le 
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sponsonng sportif, relate Burlot (2005). Augustin (2003) traite quant à lui de 
l' importance de la culture sportive dans les centres urbains. En résumé , nous pourrions 
qualifier le sport sous toutes ses formes de puissant catalyseur d ' identité , un caractère 
qui parait faire consensus au sein de la communauté scientifique . En revanche, les 
impacts économiques du sport demeurent discutés, notamment lorsque l'on s' interroge 
sur l' apport des organisations sportives dans la dynamique économique régionale. 
1.2 IMPACTS ÉCONOMIQUES DU SPORT 
Le sport est devenu un secteur économique à part entière et justifie d ' importants 
mouvements de capitaux . Il représente de l à 1,5 % du produit intérieur brut (PIE) des 
pays développés et 3% du commerce mondial. Aux États-Unis, le marché global du 
sport est évalué à 152 milliards de doll ars par an (Lardinoit et Tribou, 2004 : 125) . En 
nous concentrant sur les organisations sportives', dans ce vaste champ qu 'est l' industri e 
du sport , nous constatons qu 'elles suscitent l' intérêt chez les villes prêtes à investir 
d ' importantes sommes pour retenir les franch ises professionnelles sur leur territoire. Ces 
entreprises sont perçues comme une source de fierté mai s également comme stimulant 
l' activité économique . Carlino et Coulson (2004: 26) relatent cette percepti on des 
villes: « a way of boosting both civic pride and economic activity within a ci ty2 » . Selon 
les travaux de ces derniers , la présence d'une organi sation sportive dans une vi ll e 
1 Nous allons plus tard définir l'organi sat ion sporti ve. Retenons cependant que nous la considérerons au sens nord-américain du terme donc en tant 
q u'ent reprise pri vée. 
2 Traduclio n libre: " une maniè re de dynamiser la fiené et l'écono mie d'un centre urbain » . 
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engendre une amélioration de la qualité de vie et, par le fait même, justifie notamment 
une hausse des taxes. Cette hausse permettrait peut-être ainsi les investissements des 
villes dans le sport professionnel, principalement dans les villes de plüs grande 
envergure (ibid. : 48). 
Pourtant , de tels investissements sont contestables en termes de développement 
économique pour une région métropolitaine, selon 8aade (1994). En effet , les 
organisations sportives professionnelles sont principalement insérées dans la dynamique 
économique, des régions métropolitaines, et conjuguent souvent investissements privés 
et publics. Ces derniers sont sollicités en vue de la construction ou de la rénovation des 
infrastructures sportives utilisées par les organisations sportives professionnelles. Baade 
(1994) se questionne sur l'intérêt, en termes de développement économique régional, de 
tels investissements publics dans les infrastructures destinées à l'usage des organisations 
sportives professionnelles, donc d'entreprises privées . Dans ses travaux , Baade (1994) 
compare différents cas de régions métropolitaines hôtesses d ' organisations sportives 
professionnelles. Ce dernier note que les investissements publics dans le sport 
professionnel échouent à procurer un retour positif de l'argent injecté, en vue de stimuler 
le développement économique d ' une région. L 'auteur développe son analyse en 
précisant qu'une telle activité peut engendrer troi s sortes de retombées pour une région 
métropolitaine , mais qu'aucune n'est suffisante pour justifier ces investissements 
publics. Les premières sont les dépenses directes qui résultent de l'investissement des 
spectateurs dans des commerces ou services régionaux en lien avec l' événement sportif. 
Suivent les dépenses indirectes qui sont nourries par les mouvements de capitaux des 
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dépenses directes, par exemple, les dépenses des employés dont le revenu est le fruit 
d ' une activité en lien avec les dépenses directes. En dernier lieu, la présence d ' une 
organisation sportive pourrait moti ve r un bénéfice psychologique pour une région plus 
susceptible d 'accueillir de nouvelles entreprises prétextant une meilleure qualité de vie 
pour leurs employés. Ce dernier point rejoint les propos de Calino et Coulson (2004). 
Selon Baade, à l 'échelle régionale la présence d'une organisation sportive 
professionnelle dans une région n 'a pas d'im pact pos itif significatif sur son économie 
pui sque les retombées sont trop faibles pOUf les investi ssements publics nécessaires . En 
effet, à l 'échelle régionale, l 'organi sation sportive dev ient un centre d 'attraction pour les 
investissements au détriment de la dynamique économique qui y est déjà présente. Dans 
une perspective de développement , Baade (2003 ; 1994) avance que ces investissements 
publics seraient davantage profitables dans une industrie plus prospère et stable générant 
des emplois mieux rémunérés. Dans ce schème de pensée , une stratégie de 
développement axée sur le sport devient un obstacle au taux de croissance économique 
en réorientant les fonds publics vers une activ ité f inalement peu profitable 
économiquement pour la région: 
For profess ional sports to contribute sign ifi cantly to the local economy , it 
must induce large net increases in spendings . [ . . . J T he reality is that sport 
very likely do not expend spend ing, but serve to realign it. T he publi c should 
view the promises about the economic impact of professional sports with a 
healthy skepticism . (Baade , 1994 : 23) 
À l'opposé, d 'autres auteurs préconisent le sport comme outil de développement 
économique applicable aux pays moins développés à condi tion, par exem pl e, que celui -
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ci s'inscrive dans le respect des modèles culturels déjà présents, limite toute 
discrimination et rejette toute corruption. Un tel projet devrait également favoriser un 
développement régional durable d'après Chappe let qui cite le cas de l'Afrique du Sud, 
hôtesse de la coupe du monde de soccer 2010, en exemple (Chappelet, 2005). De plus, 
l'auteur soutient qu'il est également possible de constater un impact positif du sport sur 
la sphère économique dans les pays développés: 
Dans les pays développés européens, des régions rurales ou montagnardes 
ont été relancées économiquement grâce au développement d'activités 
physiques et sportives de pleine nature , souvent associées à des activités 
culturelles ou sociales particulièrement prisées par une nouvelle catégorie de 
touristes . Ces activités et les aménagements des espaces naturels qu'elles 
nécessitent ont été créatrices de plus values économiques. (Chappelet, 2005 : 
7) 
Si Chappelet ne discute pas des organisations sportives, nous retenons que le sport 
peut engendrer des retombées économiques bénéfiques à condition d'être jumelé à la 
dimension culturelle et sociale du milieu. Gill (2003 : 114) expose quant à lui un fait 
intéressant: « Il semble que les équipes évoluant dans de petites villes aient un pouvoir 
attractif beaucoup plus grand » . Nous pourrions donc supposer que les organisations 
sportives localisées dans les centres urbains de tailles restreintes sont propices à la 
limitation des importations au chapitre des loisirs et divertissements (import 
substitutions) comme le suggère Baade (1994). 
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1.3 INVESTIR DANS LES ORGANISATIONS SPORTIVES 
La renta bilité des investi ssements publics en lien avec le sport professionnel est 
question née , de même que l ' influence positi ve d ' une telle acti vité sur une économie 
régionale . Il appert que ces interrogations sont également présentes dans le cas 
d ' investi ssements pri vés juge Leonard Koppett, journali ste au New-York Times 
Magazine: « Any man wi th the ressources to acqui re major league team can fi nd ways 
to make better doll ars-fo r-dollars investments3 » (Zimbali st , 2003 : 504). Nous devons 
nous interroger sur les moti vations j ustifiant la construction d ' infrastructures sporti ves 
ou enco re l ' acq ui sition d ' une f ranch ise professionnell e. 
La constructi on de stades ou amph ithéâtres est généralement souhai tée par des 
organi sations sportives pour remédier aux di min utions d ' assi stance constatées lors des 
parti es de l'équ ipe à domicil e . Il s' agit d ' une sol ution à court terme puisque seule sa 
compétitivité pe ut susciter l ' intérêt chez les ind ividus à plus long terme (Baade , 1994) . 
Le vie illi ssement des infrastructures peut également être une moti vation à la 
construction d ' un nouveau stade o u am phithéâtre q ui peut s' avérer nécessaire pour 
empêcher une re locali sation de la franchise. Dans ce sens , des investissements publics 
con séquents semblent être le prix que bi en des centres urbains sont prêts à payer. Il s y 
voient un moyen de promotion intéressant , se lon Meyronin (2009: 183) qui écrit sur le 
marketing territorial , pui sque le sport est un vecteur d ' image : « Dans tous les registres , 
3 Traducti on li bre: « Tout homme qui di spose des fonds nécessaires à l'acqui sition d'une concession de ligue majeure 
peut trouver un investi ssement plus renta ble » 
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le sport et les territoires gagnent à interagir au bénéfice de chacun». Lardinoit et Tri bou 
(2004) ajoutent que les investissements des communautés leur reviennent sous forme 
« d'actions citoyennes », c'est-à-dire en termes d'implications caritatives et sociales. 
Les propriétaires de ces organisations spûïtives prûfessionnelles seïaÎeût des 
individus fortunés soupçonnés de rechercher une certaine reconnaissance et notoriété à 
travers cet investissement (Zimbalist, 2003 : 504). Il existe, selon Raynaud (2008) deux 
approches dans la gestion du sport. La première est incarnée par les individus qui font du 
sport leur centre d'intérêt. L~ seconde approche est associée aux individus qui intègrent 
le sport au monde des affaires: 
There are two different categories of sports properties: the 'sport for sport's 
sake' ones that focus purely on their sports and the others, which integrate 
sport , business and the entertainment side of an event. To maximise an 
investment it is recommended that a brand is integrated in thi s latter 
category.4 (Raynaud, 2008 : 34) 
Cependant, la maximisation du profit n'apparaît pas comme une finalité dans la 
gestion du sport. Il serait commun pour les propriétaires de traiter une telle entreprise 
comme une partie de leur portefeuille d'investissements sans pour autant qu'elle ait 
comme objectif principal la création de profit. Il s'agirait plutôt d'une occasion 
d'affaires permettant de mettre en valeur d 'autres investissements du propriétaire: « it is 
common for owners to treat sports teams as part of their entire investment portfolio. 
4 Traduction libre: « Les propriétés du sport sont considérées selon deux catégori es: la première considère le sport 
'dans l'intérêt du sport'. La seconde considère le sport comme une opportunité d'affaire. [1 es t recommandé 
d ' intégrer la marque à cette seconde catégorie pour maximiser l'investissement fait dans le sport. » 
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Often, the team itself is not managed as a profit centre, but rather as a vehicle for 
promoting the owner's other investments5 » (Zimbalist , 2003 : 509). Bayle est également 
clair à ce sujet: 
L'analyse du fonctionnement économique du sport spectacle témoigne d'une 
recherche prioritaire par les propriétaires de clubs de « maximisation des 
résultats sportifs sous une contrainte d 'équilibre budgétaire » (Kesenne, 
2002: 181) [ ... ] La logique économique et financière n'est pas la logique 
finale et fédératrice comme pour une entreprise; on peut, ainsi , postuler 
qu ' il s'agit plutôt de « maximiser les résultats sportifs » et éventuellement 
les intérêts indirects des actionnaires qui disposent d'activités commerciales 
liées au sport professionnel. Le club présente ainsi le plus souvent un moyen 
pour atteindre d'autres fins (outil de communication plutôt que centre de 
profit direct pour ses actionnaires) . (Bayle , 2007 : 68-69) 
Raynaud soutien également ce point de vue et ajoute que le sport ne constitue pas 
uniquement une opportunité d'investissement , il est plutôt reconnu comme une puissante 
plateforme de marketing dans le monde actuel (Raynaud , 2008 : 35). 
En résumé , l 'organisation sportive peut être perçue comme un véhicule 
promotionnel (Tribou , 2002), que ce soi t pour les propriétaires ou pour les régions 
métropolitaines , malgré certaines réserves sur le plan économique. Nous l'aurons 
compri s, ces organisations constituent des entités particulières. Il convient d ' y porter 
davantage notre attention afin de comprendre leur rôle et leur place dans la dynamique 
de leur environnement, mais également les particularités que cela engendre sur leur 
gestion . 
5 T rad uction libre: « Il est commun pour les propriétaires d' organisati ons sportives de considérer une te lle entrepri se 
comme fa isant parti e de leur portefeuille d ' investi ssements. L 'équipe es t souvent gérée comme un véhicule de 
promoti on de ces autres investi ssements et non comme un centre de profits ». 
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1.4 GESTION DES ORGANISATIONS SPORTIVES 
1.4.1 Définition de l'organisation sportive 
L'organisation sportive jouit d 'un statut hybride qui lui est propre dans le monde 
de l 'entreprise. Elle «s' insère dans un champ mixte où marchand et non marchand 
cohabitent» comme l'explique Desbordes (2004a :8) , Bayle (2007) effectue quant à lui 
une classification de ces organisations dans le vaste champ du management du sport. 
Cette classification nous permet de définir la concepti on de l'organi sation sportive au 
sens auquel nous la traiterons tout au long de ce mémoi re. Les travaux de Bayle ont 
permis de définir le mouvement sportif comme un système d'organisations spo rtives 
composé de plusieurs niveaux , tel qu ' illustré au Tableau 1. L'organisation de niveau 1 
étant au cœur du système spol1if, le cl ub que l'on associe à une équ ipe ; et cell e de 
niveau IV étant une organisation n 'entretenant que quelques liens avec le sport , des 
commanditaires par exemple6 . La compréhens ion de ce système repose sur les logiques 
des dirigeants de ces organisations: « j'analyse de ces logiques est fondamentale pour 
comprendre les principes et méthodes de management li ées aux finalités des diri geants 
et des organisations en management du sport », explique Bayle (2007 : 65). 
6 Au sujet de ces command itai res qui investissent dans le sport , Desbordes et Fal goux expli quent que « souvent , un 
événement sert uniquement à communiquer, il n ' a donc pas voca ti on à réali ser du profit. Son cotit cs t alors intégré 
dans les comptes de fin d'année comme une dépense de publicité ou de re lati ons publiques » (Desbordes et 
Falgoux, 2007: 85) . 
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Tableau 1 - Les quatre niveaux de classification des organisations dans le champ 
du management du sport 
NIV EA U 1 ORGANISATIONS « AU CŒ UR » DU SECTEUR SPORT (ORGANISAT IONS DU 
MOUVEMENT SPORTIF) 
Fédéra tions sporti ves et associati ons affili ées aux fédérati ons 
Li gues et clubs sportifs professionnels 
NIVEAU II A UTRES ORGANISATIONS DU SECTEUR SPORT 
Entrepri ses de services sportifs (parfo is agréées par une fédérati on) 
Organi sateurs d 'événements sporti fs 
Associations sporti ves non affi li ées à L1ne fédération sporti ve 
NIVEAU III ORGANISATION EN RELATION AVEC LE SPORT 
Ministère de l 'Éducation, du Loisir e l du Sport 
Servi ces « sport » des collectiv ités locales 
Entrepri ses de conseils sportifs , médi as sporti fs , agences de communi cati on spécialisées sport. . . . 
NIVEAU IV ORGANISATIONS (sans relation avec le sport) UT ILISANT LE SPORT COMME SUPPORT 
DE MANAGEMENT . 
Grandes entreprises notamment et pl us largement toute organi sati on publique ou privée 
Commanditaires 
A dapté de Bayle , 2007 : 66 
Notre conception de l ' organi sation sportive s 'arrête donc à ce ll e que Bay le place 
au premier ni veau dans cette cl assif ication . Quatre caractéristiques inter re l iées et 
varia ntes défini ssent ces organi sations de niveau l et en font un gro upe hété rogène . Ces 
quatre caractéristiques sont : 
• 
• 
• 
• 
une f inalité autre que la reche rche prioritaire ou systé mati que de profits; 
un f inancement sur le mode de l ' économie mixte (financement du secteur 
public ou « ma rchand » plus ou mo ins important) ; 
un statut mi xte du personnel an imant le ur gestion (profess ion nels, 
bénévoles, etc.) ; 
une appartenance à des systèmes de régulation nationale ou supra-nati onale 
(une ligue et/ou une fédération , par exe mpl e) . 
D 'aucuns identif ient la li gue comme la véritable entité qui expl oite le marché 
associé au spectacl e sportif . Les f ranchises jouent un rô le secondai re afin de sti mul er ou 
maintenir l ' intérêt des indi vidus dans le produit de la ligue: 
T he proper business enti ty is the league itself , altho ugh ma ny operati ons are 
required at the f ranchi se level in order to enhance and ma in ta in inte rest in 
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the league product , which, initially, IS a series of matches with uncertain 
outcomes ? (Mason , 1999 : 413). 
Nos observations s'arrêteront au niveau des franchises, qui sont les 
entités en relation avec leur territoire. 
1.4.2 Le spectacle sportif, produit des organisations sportives 
L ' indüstïi e du sport est particuiière (Paiomino , 2004: 131). Ces entreprises se 
di stinguent notamment par leur façon d'exploiter un marché. L'organisation sportive 
offre un serv ice qui est le spectacle spOltif. Par nature, le spectacle sportif es t intangible 
et se compose de plusieurs facettes q ui ie distinguent des se rvices « classiques » 
(La rdinoit et Tribou , 2004 ; Desbordes, 2004). Il possède en effet une dimension 
émotionne ll e, en susc itant les pass ions : « Sports touches the core of peopl e's emotions 
and is a constant in people's lives; it delivers a mass ive, hi ghly -engaged, targeted 
audience for a brand »8 (Raynaud, 2008 : 35). 
Le sport possède également une dimension env ironnementale, car l 'environnement 
dans leque l se déroule le spectacle ou celui dans leque l est pratiqué le sport pe ut agir sur 
le deg ré de sa ti sfaction du sportif et du consommateur/spectateur; et une dimension 
sym bolique. À propos de cette derni ère dimension, Oesbordes (2004: 10) soutient que 
7 Traduc ti on li bre: L'ent ité ges ti onnaire es t la ligue e ll e- même. D'autres opérations requièrent la pa rtic ipation des 
franc hi ses en vue de stimul er ou mainten ir l ' intérê t dans le prod uit de la li gue qui est initi a lement incarné par une 
sé ri e de part ies dont l ' issue est incertaine . 
S Traduction libre: le sport touche profondément les émotions des indi vid us e t demeure constamment présent dans 
leu r vie. 
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« toutes les consommations, sporti ves o u non sportives , présentent un caractère 
sy mbo lique li é à des représentations sociales, mais les consommations sportives peut-
être davantage encore. En effet , le sport permet de se mettre en scène sous le regard des 
autres et de leur signif ie r une position sociale » . Ici encore, l 'organi sation sporti ve est 
considérée comme un véhicule d ' image et d ' identi té mais cette fois sur un pl an social et 
humain et non plus sur le plan économiq ue. Finalement , le service sportif implique une 
pa rti cipati on des consommateurs (Augé, 2006; Desbordes, 2004). En effet , la 
partic ipati on du spectateur est conditionnell e à l 'ex istence d ' un service rappe lle Eiglier 
(2002) q ui nomme servuction9 le processus de c réati on du service. En effet , la 
prod ucti on de services ne po urrait se fa ire sans la partic ipation du consommateur qui 
joue un rôle acti f et qui re présente « une des conditions à l'ex istence du se rvice » 
(ibid. :8). La dynamiq ue en tre le client et l' entreprise est présentée dans la f igure 1 par 
des f lèches ex primant une interrelation en tre les acte urs. 
9 La servuction réfère au process us de fabricatio n du servi ce par analogie avec la production qui réfè re à la fab rica ti on 
de prod uits matéri e ls. 
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Figure 1 - La servuction pour une entreprise de service à la personne 
Entreprise deservicc 
1 1 SUPPORT 1 Système d' ...oEo(rlt---.,..)o PHYSIQUE . 0( 
° lll;misation 
1 lnterne 
Partie non 
visible 
Source: Eiglier, 2003 : 11 
P,miC 
visible 
) 1 CLIEN'r! 
1 SERVICE 1 
Nous avons transposé cette dynamique dans le contexte d ' une organisation 
sportive , ici un club de hockey (figure 2). Le client devient donc le spectateur et le 
service devient le spectacle. L'entreprise est également divisée en deux parties, l'une 
visible et l ' autre non visible. Nous retrouvons dans la partie non visible tous les acteurs 
de l' entrepri se chargés de sa gestion et qui n'entretiennent pas de contact avec les 
partisans. Dans cette partie visible, le spectateur est en relation avec les infrastructures, 
identifiées par Eiglier comme le « support physique », ainsi qu ' avec le « personnel en 
contact » Uoueurs et autres employés impliqués dans le spectacle sportif'o). Cela fait du 
10 Le personnel en contact peut être compri s comm e les employés de l'organi sati on sporti ve access ibl es au publi c 
durant les parties . Il s ' agit par exemple des indi vidus responsables et qui participent à l 'animati on du spectacl e , ou 
encore qui offrent un service (restaurants , bars, hôtesses, etc .). 
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spectacle sportif un produit « simultanément façonné et consommé» par les acteurs qui 
y participent (Pons et Richelieu , 2004: 162). 
Figure 2 - La servuction pour une organisation sportive, un club de hockey 
OAGANISATlON S·PORTIVË: Club de hockey 
Interne 
Partie non 
visible 
INFRA-
STRUCTURES 
Partie 
ViSlole 
SPECTATEUR 
SPECTACLE 
En résumé, nous avons identifié l'organisation sportive comme étant un véhicule 
promotionnel ou identitaire selon trois axes: d'abord pour les entreprises, par le biais de 
la commandite sportive notamment ; ensuite pour les régions métropolitaines; 
finalement pour les individus ll . De plus , au regard du rôle détenu par les organisations 
spOltives avec ces deux derniers axes, ainsi que de la dynamique de l'offre de service 
présentée par Eiglier mettant en scène le client comme un acteur essentiel, nous pouvons 
concevoir une relation de dépendance étroi te existant entre l ' organisation sportive et le 
Il Mason ( 1999) ajoule les médi as comme groupe en inleracti on avec les groupes cités. 
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territoire qu 'elle représente. Cette relation de dépendance nous amène naturellement vers 
la question de la gestion de ces entreprises . 
1.4.3 L'organisation sportive dépendante de son environnement 
Les organisations sportives sont des entreprises exploitant un marché à l' intérieur 
métropolitaine donnée. Ainsi, le service qu 'elles offrent est destiné à une population 
d ' individus sur un territoire défini. Elles se doivent de « cultiver l'attachement 
émotionnel des fans [ ... ] et de capitali sêr sür celüi -ci afin de süsc iteï leu ï confi ance et 
d ' instaurer leur loyauté » (Pons et Richelieu, 2004: 162). Dans le système de li gues 
fermées américain et canadien, les organisations sportives qui échouent à cette tâc he 
devront souvent être relocalisées vers un marché jugé plus prospère. Dans le système de 
ligues ouvertes européen , les organisations sporti ves qui ne parviennent pas à maintenir 
des stati stiques d 'assistance aux matchs assurant la viabilité de l' entreprise, éprouveront 
des difficultés financières ne leur permettant pas d ' acquérir les services des meill eurs 
athlètes. Cela influencera à la baisse les performances sportives. Dans ce système de 
ligues ouvertes, les organisations sportives ne migrent pas géographiquement mai s dans 
les différents niveaux de jeux. En résumé , dans les li gues sportives fermées « la mobilité 
des clubs est donc horizontale et géographique au sein de la ligue », alors que dans les 
ligues ouvertes « la mobilité des clubs est verticale, entre division l , divi sion 2, etc. , et 
n 'est pas géographique» (Andreff, 2007: 5). Quelle soit récente ou déjà établi e, 
l'organisation sportive a intérêt à stimuler l'identification des individus (Lock, 2009). 
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Afin de comprendre comment se développe une telle identification, Crawford (2003) 
décrit un processus d'identification des individus à une équipe. Funk et James (2001) 
considère quant à eux l'attachement psychologique des individus à l'organisation 
sportive. 
En raison de ce marché propre aux organisations sportives qui , contrairement au 
marché économique, est fondamentalement émotionnel (Lardinoit et Tribou , 2004b: 
194) , la gestion d'une organisation sportive se veut particulière. L 'organi sation sportive 
doit travailler simultanément sur les dimensions sportive et extra-sportive. Elle est en 
compétition avec les autres offres de loisi rs proposés sur son territoire (Trail et al. , 
2008 : 197) . Précisément, elle doit positionner son produit en lui attribuant une identité 
et une marque, mais également demeurer en contact et créer une proximité avec ses 
clients, les partisans ou les commanditaires notamment (ibid . : 197) . Pons et Richelieu 
(2004) précisent que la stratégie de marque est essentielle en marketing sportif mai s 
aussi que le lien émotionnel entre les clients et cette marque ne peut ex iste r que s' il y a 
« cohérence entre la vision de gestionnaires et la perception des fans » (Pons et 
Richelieu, 2004 : 162). Ces deux dimensions , sportive et extra-sportive , entretiennent 
donc un lien. Ces auteurs définissent la marque ainsi: « Une marque permet d'identifier 
les biens ou services d'une compagnie et de les différencier de la concurrence. lElle est 
auJ centre des préoccupations des gestionnaires de franchise ainsi que des sponsors 
potentiels » (ibid. : 167). 
Finalement, « [i]1 faut certes gérer un club comme une entreprise mais en 
pri vilégiant une des vertus centrales de l 'organisation qUI est celle de s 'adapter en 
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permanence à l ' environnement , en l ' occurrence celui , en pleine mouvance, des 
institutions sporti ves» (Lardinoit et T ribou , 2004b: 201 ) . En effet , les organi sations 
sportives doivent adopter une démarche stratégique en réponse à un environnement 
devenu turbul ent et complexe qui les « obli ge à anti ciper leur développement », cela 
indépendamment de leur secteur d 'activ ité (privé, associatif, public) et de leur ta ill e 
(Chantelat , 1999: 270) . Dans un te l contexte, la veill e stratégique de l 'environnement 
devient un enj eu majeur. 
L 'environnement est défin i par Jo hnson comme étant ce qui donne les moyens de 
leur survie aux organi sations mais éga lement comme une source de menaces (Johnson , 
2008 : 6 1). Les entrepri ses do ivent donc nécessa irement tenir compte de cet 
environne ment dans l 'élaborati on de stratég ies. Les contra intes concurrenti ell es, qui font 
éga lement parti e de cet e nvironnement, ex pli quent souvent les décisions stratég iques, 
rappell ent Augé et T ribou (2006 : 136) qui di scutent du management du sport . 
1.5 ORGANISATIONS SPORTIVES ET DYNAMIQUE DE 
DÉVELOPPEMENT RÉGIONAL 
Nous avons évoqué la poss ibili té d 'imp liq uer le sport dans une dynamique de 
développe ment économique. II a éga lement été question des impacts sociaux du sport. 
ous a ll ons dans cette secti on présenter quelques argume nts nous permettant d 'avance r 
que l 'o rgani sati on sporti ve puisse s' inscri re dans une perspecti ve de développement 
rég ional . 
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Premièrement, ces organisations sont impliquées dans un marché qui se limite à un 
territoire défini qu'elles représentent. Cette dimension rejoint la nouvelle conception du 
développement reposant sur une échelle locale (Proul x, 2008). Cette nouvelle approche 
du développement jaillit à la suite de l 'échec de la doctrine keynesienne faisant la 
promotion d ' un développement exogène accusé de résultats inégaux sur les différents 
territoires ciblés. Les insuccès de ces interventions « confrontèrent de plein fouet le 
postulat de l ' homogénéité et de l ' isotropie de l'espace » 12 (ibid. : 1). L'auteur ajoute qu'à 
parti r de ce constat l ' importance de considérer les condi tions endogènes des terri toi res, 
dans le but de rendre efficientes les interventions exogènes, devient claire. Autrement 
dit , il devient nécessaire de considérer les particularités des territoires pour concevoir 
une politique de déve loppement adéquate. Il s 'agit d'une approche que nous supposons 
app ropri ée à la gestion des organi sations Spol1ives étant donné leur nécessité de 
s ' adapter à leur environnement et de faire ex ister de façon cohérente la vis ion des 
gestionnaires et la perception des partisan s (Po ns et Richeli eu : 2004). 
Deuxièmement , en termes de dével oppement économ ique , l 'organisation sportive 
est une entrepri se dont le potentiel est remis en question. Néanmoins, comme l'explique 
Ayda lot, dans une perspective de déve loppement rég ional , il est nécessai re d'établir une 
« rupture avec la log ique fonctionnelle de l'organi sation de la vie économique et [ill 
propose de revenir à une vis ion territori ale » (Jean, 2008 : 298). Cette vi sion territoriale 
12 En d ' autres mots, le dévelo ppement exogène , qu i favo ri se une intervention homogène sur un espace donné, 
n 'obti ent pas les résulta ts souhaités. En effet , celui -ci es t confronté aux réalités multipl es qui caracté ri sent les 
territo ires. L 'acceptatio n de l 'existence de spécirités territorial es permet la division d'u n espace a utrefoi s considéré 
da ns son ense mble e n régions di stinctes et sin guli ères . Cet échec a permi s de concevoir une approche du 
développeme nt plu s adapté a ux spécificités territo ri ales . 
24 
suppose la mise en avant des relations entre les différents acteurs du territoire. Dans cet 
esprit, le rôle potentiel de l'organisation sportive dans une perspective de développement 
régional est plausible puisque celle-ci est un acteur sur le plan économique et sur le plan 
social par son statut hybride (Bayle, 2007). 
Ainsi, la dynamique de développement doit être considérée au-delà de sa 
dimension économique traditionnellement désignée par la croissance de la production, la 
structure de l'emploi, la stabilité économique et la distribution du revenu (Friedman, 
1985 : 29 1). En effet , l'amélioration de la qualité de vie ne résulte pas nécessairement 
d'un processus de développement économique : 
Trop souvent en effet, le processus de développement économique 
engendrait la rupture des liens entre les individus et leurs communautés 
d ' ori gine, l'a liénation par rappolt à la culture traditionnelle, la destruction de 
l'environnement , le pillage des ri chesses naturelles et la concentration du 
pouvoir entre les mains des corporations [ ... ], n'ayant de compte à rendre 
qu'à ell es-mêmes . (idem) 
Dans cette optique, l'organisation sportive dispose d 'atouts pertinents pour 
intégrer une telle dynamique de développement et œuvrer à l'entretien de ces liens entre 
les individus et communautés. En effet, mal gré les investi ssements nécessaires au 
fonctionnement de ces entreprises, qu'ils soient publics ou privés, les retombées 
peuvent, seion nous, être constatées autrement que sous leur forme financière. En nous 
basant sur les écrits de différents auteurs cités ci-haut, nous pouvons ainsi penser que les 
organi sations sportives sont aptes à faire le lien entre les sphères économique et sociale 
d ' un territoire en devenant un outil de visibilité et de promotion , mais aussi de 
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stimulations culturelle et identitaire . Elles incarnent un carrefour entre la sphère 
économique et la sphère sociale des terri toi res enclins à collaborer à la dynamique de 
développement au-delà de sa simple dimension économique. Pour ce faire , 
l ' organisation sportive doit être intégrée et implantée efficacement dans son 
environ nement , ce qui implique une bonne gestion de l 'entrepri se . Nous supposons que 
l ' adoption d ' une gestion stratégiq ue territorialisée est un atout majeur. 
1.6 LE TERRITOIRE: DE RIMOUSKI À L'EST-DU-QUÉBEC 
Cette section sera consacrée au contexte régional dans lequel s' inscrit le C.H.O. 
Nous souhaitons particuli èrement attirer l' attention du lecteur sur le contexte 
économique et social de l'Est-du-Québec. Sans fa ire une description exhaustive de 
l ' hi storiq ue du territoire concerné, nous rappellerons dans un premier temps les 
particu larités d ' une région dite périphérique , aborderons le passé de la région et les 
démarches entrepri ses pour son développement. Avant la collecte et l'analyse des 
données nous ne pouvons défi nir avec certitude l'étendue de la région ciblée par le 
C.H.O . Nous soupçonnons tout de même que celle-ci transcende les limites urbaines 
rimouskoises . Pour ces raisons , nous commencerons par considérer l'Est-du-Québec 
dans son ensemble (voir la carte en annexe H). Dans un second temps , nous porterons 
notre attention sur l' organi sati on sporti ve qui fa it l'objet de notre étude de cas. Nous 
présenterons un bref historique de l ' entreprise et aborderons le contexte de la Ligue de 
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Hockey Junior Majeur (L.H.J .M.Q.) dans laquelle elle évolue. Quelques statistiques 
descriptives complèteront ce portrait. 
1.6.1 Le contexte d'une région périphérique 
Il importe de nous attarder sur le contexte de la région concernée par notre 
recherche . Ce contexte nous serVIra de base de connaissance concernant la réali té 
objective du territoire. De cette manière , nous disposerons d'un élément de référence qui 
facilitera la compréhension de la représentation sociale du territoire puisqu'elle subit 
certainement l ' influence de ce contexte territori al. 
Le Québec est une province canadienne reconnue pour ses vastes étendues. La 
population y est inégalement répartie, donnant naissance à des centres urbains à grande 
densité de population ou à l' inverse à des zones aux paysages naturels où la population 
est pratiquement inexistante. Entre ces deux extrêmes se dessinent des régions tampons 
dont la densité de population est faible. Ces espaces sont décrits par Dugas ( 1983) 
comme des lieux de transition qui , par leur situation géographique éloignée des grands 
centres urbains , se voient attribuer le qualificatif de région périphérique. L' Est-du-
Québec , où se situe la ville de Rimouski , est l' une des cinq régions assoc iées à ce 
qualificatif. Le Saguenay-Lac-Saint-Jean, l'Abitibi-Témiscamingue, la Côte-Nord et la 
politique, économique et sociale connue des pôles urbains. L'Est-du-Québec correspond 
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aux régions administratives actuelles du Bas-Saint-Laurent et de la GaspésielIles-de-Ia-
Madeleine. 
Lors de la première moitié du xxe siècle, le développement du transport, de 
l'industrie et du commerce ont donné naissance à un réseau de petites villes et villages 
sur le littoral du Bas-Saint-Laurent de même que sur son plateau et ses vallées qui 
s'ouvraient à l'exploitation agricole et forestière (Fortin et Lechasseur, 1999: 96). On 
constate que le Bas-Saint-Laurent « participe [alors] de façon non équivoque au boom 
démographique québécois» (idem.) . Cependant, la forte natalité bas-laurentienne est en 
perte de vitesse au xxe siècle de sorte qu ' en 1960 le taux de natalité a chuté en deçà de la 
moyenne québécoise. À cela s'ajoutent des échanges de population défavorables. La 
population de 205 000 habitants en 1960 se trouve tronquée de 46 000 âmes en 
1970, « la plupal1 partie sans espoir de retour » (idem). Cet exode touche principalement 
la zone du plateau. La situation de la Gaspésie, victime de son éloignement, n'est pas 
plus reluisante. Son isolement a toujours « freiné sinon bloqué » l' évolution de son 
développement. L'amélioration des communications permet au Québec de soutenir la 
Gaspésie et sa population dans son développement , même si « beaucoup de rattrapage » 
reste à faire (Desjardins et al. 1999: 665). Une volonté de prise en charge permet 
d ' associer la Gaspésie et les Îles-de-Ia-Madeleine à l'évolution du Bas-Saint-Laurent. 
Les interventions gouvernementales provinciales et fédérales ne suffisent pas à 
stimuler le développement de l'Est-du-Québec. En effet, les millions de dollars du 
gouvernement fédéral adjugés aux provinces par la Loi ARDA votée en 1961 n' ont pas 
suffi à insuffler une dynamique de développement dans les territoires ruraux du Québec . 
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Les fonds auront servi entre autres à la création du Bureau d'Aménagement de l'Est du 
Québec (B.A.E.Q.) dont le mandat est de « procéder à une 'enquête participation ' en vue 
d'élaborer un 'plan directeur d' aménagement' » (Dugas, 1983 : 7 1). Un large projet de 
développement planifié novateur avait été mis sur pied et a transformé dans les années 
soixante l ' Est-du-Québec en un gigantesque projet pilote vecteur d'espoir pour la 
population gaspésienne (Desjardins et al. 1999: 666). Ce plan vi sait à améliorer la 
qualité de vie et des services dans l'Est-du-Québec sans qu'il a it apporté de résultats 
positifs concernant les « problèmes qui ont suscité sa nai ssance » , c'est-à-dire un fort 
taux de chômage, une décroi ssance démographique constante et des revenus di sponibles 
par habitant stagnants (Dugas, 1983 : 73) . Dans les plans des planificateurs du B.A.E.Q. , 
c'est la ville de Rimouski qui deva it devenir le pôle de développement de la Gaspésie. 
Cependant , les Gaspésiens n'ont jamais accepté cette ca pi ta le « créée et imposée par le 
B .A.E.Q. » (Desjardins et al. 1999: 669) : 
La reglOn administrative du Bas-Saint-La urent-Gaspés ie-Îl es-de-Ia-
Madeleine est une création bâtarde : on l'a fa briquée avec deux te rrito ires 
par trop di sparates. Sous plus d 'un aspect, la Gaspésie et son peuplement 
constituent une entité géogra phique et sociale nettement caïactérisée et 
originale. Les profil s social et économi que de la Gaspésie s'opposaient à 
l ' implantation d ' une capitale administrative à 280 kil omètres de New-
Richmond , à 400 kilomètres de Chand ler et à 385 kil omètres de Gaspé 
(ide m). 
À cela s'est ajoutée l' appari tion d ' un mouvement de contestation populaire, 
incarné par ies Opéraiions-Dignités , à j' encontre du B.A .E.Q. qui prône à la fin des 
années soixante une politique de relocali sation des populations en vue d'un 
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réaménagement du territoire et avec l' espoir de faire diminuer le taux de chômage , une 
approche loin de faire l ' unanimité chez la population de la région concernée. 
Le développement planifié , basé sur une approche globale, f ut remi s en question et 
la population, déçue par l'échec de l' interventioni sme de l'État s'est tournée vers une 
idéologie valori sant le développement endogène qui a fait son chemin dans l'esprit de la 
population , le « développement par les gens d ' ici » (Dugas, 1983 : 75). 
À l ' heure actuelle, la situation générale de l ' Est-du-Québec demeure en deçà de la 
moyenne provinciale à bien des éga rds com me l'illustre le tableau 3. En effet , le revenu 
di sponible par habitant pour les régions du Bas-Saint-Laurent et Gaspés ie/ll es-de-Ia-
Madeleine est respectivement de 2 1 979 et 2 t 2 13 dollars contre 25 504 dollars en 
moyenne dans l'ensemble du Québec . Les taux de chômage de 8,1 % dans le Bas-Saint-
Laurent et de 14,6% dans la rég ion Gaspésie/ll es-de-la-Madeleine sont également en 
retard sur la moyenne nationale (8 %), tout comme les taux d 'emploi , respectivement de 
53 ,6% et 47% pour les régions concernées , contre prêt de 60% en moye nne au Québec. 
Tableau 2 - Statistiques comparées entre les moyennes québécoises et de l' Est-d u-
Québec 
Moyenne du ESI-du-Québec 
Québec Bas-Sai nt-Laurent Gaspésie/l les-de-Ia- Madeleine 
Revenu di sponi ble par habitant 25 504 $ 2 1 979 $ 2 1 2 13 $ 
(2010) 
Taux d'empl oi (20 10) 59,9% 53 ,6% 47% 
Taux de chômage (2008) 8% 8,1% 14,6% 
Nombre d 'établi ssements 22 3 19 40 1 146 
manu fac turiers (2007) 
Nombre d' empl ois (20 10) 3 889 ,2k 90k 38k 
Nombre d ' habitants (2009) 7828879 200756 94067 
Source: Statistiques Québec: http://wlVw.slal.gouv.qc .calregions/profi Is/region_00Iregiol1_00.hlm 
(consulté le 10 mai 2010) 
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Ces conséquences économiques se répercutent sur l'Est-du-Québec qUi est 
essentiellement rural et souffre de cet épuisement démographique a1l1S1 que de la 
« déstructuration de ses tissus sociaux », cela principalement dans les communautés 
villageoises au profit des centres urbains régionaux de Rimouski et Rivière-du-Loup qui 
sont les seuls à avoir une croissance positive de leur population (Dionne et Klein , 1993 : 
230). Les figures 13 et 14 illustrent également ce phénomène au-delà de 1993. 
Figure 3 - Évolution du nombre d'habitants dans les régions du Bas-Saint-Laurent 
et de la Gaspésie entre 1996 et 2007. 
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Figure 4 - Progression du nombre d'habitants dans la M.R.e. de Rimouski-Neigette 
entre 1996 et 2007 
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Le centre urbain principal du Bas-Saint-Laurent, Rimouski , est situé sur le littoral 
et entouré au sud et de chaque côté de villes de moindre importance dans une limite de 
cent ki lomètres environ. Au-delà de cette limite, les regroupements de population sont 
de tai ll e plus restreinte et s' apparentent davantage à des vi llages . 
Les régions du Bas-Saint-Laurent et de la Gaspésie/I1 es-de-la-Madeleine sont 
divi sées en 13 Muni cipalités Régionales de Comté (M.R.C.), pour lesquelles nous avons 
procédé à une observation de la répa rti tion de la population et de son évolution dans le 
temps. Le tableau présenté en annexe G illustre le nombre d'habitants par M.R.C. et par 
année . Nous constatons que les régions observées subi ssent encore un exode de leur 
population comme le démontre la figure 13 représentant la population moyenne par 
année. En revanche, en isolant la M.R.C. de Rimouski-Neigette, nous constatons une 
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fluctuation différente du nombre d'habitants, puisque entre 1996 et 2002 une baisse est 
observable, suivie d'une croissance soutenue de la courbe jusqu'en 2007. 
Il n'est pas possible de délimiter clairement le territoire ciblé par l'organisation 
sportive avant de procéder à la collecte de données auprès des acteurs de j'entreprise. En 
effet, ce sont les données recueillies qui permettront d'identifier ce territoire visé par les 
interventions de la stratégie de fidélisation. En revanche , le C.H.O. expose ouvertement 
son image de marque qui le décrit comme l 'équipe de toute une région. De plus, l'équipe 
dispose d ' un réseau de radiodiffusion de ses matchs couvrant une large superficie. Cet 
espace géographique constitue le territoi re auquel nous ferons référence avant l'analyse 
des données recueillies. Le réseau de radiodiffusion des parties du C.H.O. s'étendait à 
l'origine sur l'ensemble des régions administratives gaspésienne et bas-Iaurentienne 
(voir annexes F et H). Nous excluons les lles-de-Ia-Madeleine de cette région dans la 
mesure où l'éloignement géographique ne permet pas à sa population de fréquenter le 
Colisée de Rimouski sur une base régulière. 
1.7 L'ORGANISATION SPORTIVE: LE CLUB DE HOCKEY L'OCÉANIC 
Créée en 1969, la Ligue de Hockey Junior Majeur du Québec (L.HJ .M.Q.) est une 
ligue fermée comme on les connaît en Amérique du Nord. Contrairement aux li gues 
ouvertes européennes, les ligues fermées ne di sposent que d'une strate de niveau de jeu. 
Les organisations sportives qui y sont affiliées sont donc amenées à être relocalisées 
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géographiquemene3 dans un nouveau marché en cas de mauvaises recettes, par exemple. 
La franchise des Lynx de Saint-Jean a ainsi été relocalisée en 1995 à Rimouski à la suite 
de son rachat par un groupe d'investisseurs . 
Le marché rimouskois a été choisi pour ses infrastructures et un intérêt certain 
pour le hockey partagé par la population . En effet , avec ses 4285 places assises l4 , le 
Coli sée de Rimouski se classe parmi les pl us gros amphithéâtres du Québec derrière les 
villes de Montréal et Québec . Inauguré en 1966, le Colisée est également porteur d ' une 
certaine tradition sportive puisqu ' il a été l' hôte de plusieurs franchises qui ont marqué le 
passé sportif régional telles que les Feuilles d'Érables . Avant l' arrivée de la franchi se en 
1995 , des groupes d'hommes d'affaires régionaux ont tenté à trois repri ses de faire 
l' acquisition d ' une franchise de la L.H.J.M.Q. en 1970, 1973 et 199015 sans succès. 
La tentative de 1990, dirigée par Jacques Mercier, a permis de démontrer l' intérêt 
de la population pour ce niveau de jeu en organisant des parties de pré-sai son entre deux 
équipes de la L.H.J .M.Q. Bien que l' initiative se soit avérée un succès, le groupe 
d ' investi sseurs régional a été incapable d 'obtenir le déménagement d ' une franchise en 
raison de l' absence d'entente avec la ville de Rimouski. C'est en 1995 que Maurice 
Tanguay , son fils Jacques et leur associé André Jolicoeur, tous troi s li és aux 
13 L' historique des diffé rents mouvements des franchises depui s la créati on de la ligue est présenté à l' adresse 
su i van te : .!mp'jf.J..8 JD!LZ(L85/!lf!.yç~!çht;/~Js,:Q!l\QnlU)!lPJ~:.1JIL\'.n.!!2i!Jh",irQ\?JjSJl!I~-tÇ.fQ[~.§LQ!1.!J2G-,'ifC'J:LfGl!lÇllj ::&L,~\ fQ.L\),p~l[ 
(consul té le 5 mai 20 10) 
14 1 '/ [11J"lC) '1 1' " dl ') 1() 1~7&·1 . 1 A (consulté leS mai 20 10) ltlIY!' \\,WIV . .. ' LV .qe.ca! ang r, lll CX.p lp : pagc= . ~,1.', ' IC cqulpe= -+ 
15 http://www.oceanic .qc.calo rganisation/hi storique/index .php?lang=fr (Consulté le 5 mai 2010) 
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Ameublements Tanguai6 , ont fait l ' acqui sition des Lynx de Saint-Jean et décidé 
d ' implanter la franchi se à Rimouski. Ces investi sseurs, au courant des tentatives 
régionales précédentes pour fai re ['acqui sition d ' une concession de la L.H.J .M.Q . et 
l ' implanter à Rimouski , ont choi si d 'offrir la moitié des actions de l'entreprise au groupe 
d ' hommes d ' affaires régionaux représenté par Jacques Mercier. C'est donc sur le fond 
de ce partenariat à parts égales que le Club de Hockey l 'Océanie a vu le jour (fi gure 5) . 
Figure 5 - Division de l'actionnariat de l'entreprise 
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En qUIn ze années, le C.H .O. s'est forgé une image de marque ori entée ve rs la 
région en se procl amant l 'équipe de toute une région. Il a éga lement connu le succès tant 
sur le plan sportif qu 'en termes d'assistance aux parties. L'Océanie a remporté deux fo is 
le championnat de la L.B.J .M.Q. (saisons 1999-00 et 2004-05) en plu s de ïempoïteï le 
championnat canadi en (saison 1999-2000) . II a également maintenu , entre les saisons 
16 Ces actionnaires associés aux Ameublements Tangua)' sont basés dans la ville de Québec. Ils sont considérés 
comme des actionnaires extra-régionaux. 
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1995-96 et 2008-09, une moyenne de 4757 spectateurs par matchs 17 , un chiffre supéri eur 
à la capacité de places assises de l 'amphithéâtre rimouskois 1s• Ces stati stiques sont 
supportées par une vente conséquente de bi ll ets de saison (Figure 6). 
Figure 6 - Évolution de l'assistance aux parties de l'Océanie entre les saisons 1995-
96 et 2008-09 
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Ces performances en termes de ventes de billets uniques et de billets de saison 
no us permettent de croire que le C.H .O. est bien ancré à l 'environnement dans lequel il 
évolue . Cela tend à confirmer la pertinence et l'i ntérêt du cas sélectionné. En considérant 
l 'ori gine des détenteurs de billets de saison l9 , nous constatons cependant que la grande 
majorité d 'entre eux réside à Rimouski (75%) ou dans les vill es et vill ages vois ins20 
(15 %) . Une minorité vient de vill es situées à une centai ne de kilomètres de Rimouski 
17 http://www.occan ic.qc.ca!stati st iquciassistancciinck x .php (Consulté le 5 mai 20 10) 
IS En cumulant les places assises et debout , le Col isée de Rimouski peut accepter 5062 personnes par match. 
19 Ces chiffres ont été fournis par le Club de Hockey l'Océani c. 
20 Ces localités sont: Le Bic , Saint-Fabien, Sainte-Luce, Mont-Joli , etc . 
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(5%) telles que Matane , Amqui ou encore Rivière-du-Loup. La proportion restante de 
billets de sai son (5%) est en possess ion d 'entreprises situées à Québec ou Montréal et 
qui en font profiter leurs représentants locaux. Finalement, aucune donnée récente ne fait 
état de la proportion d ' hommes et de fe mmes qui assistent aux parties du CH.O. En 
revanche, un sondage réali sé dans les premi ères années de l ' organisation sportive 
dévoil ait une proportion semblable d ' hommes (53 %) et de femmes (47%). 
En résumé, le C H.O. intègre une région périphérique tourmentée par les 
événements passés et où la densité de population est faible . À première vue , le contexte 
ne paraît pas idéal pour la prospérité d ' une organi sation sportive . Malgré tout , les 
inf rastructures présentes et le passé sportif régional ont justifié l ' impl antation d ' une 
franchi se de hockey junior majeur à Rimouski . Les stati stiques d' assistance des 
premières saisons témoignent de la réussite du projet et donnent rai son aux investi sseurs. 
Cependant , après quinze années d 'ex istence , la pérennité du li en ti ssé entre le territo ire 
et le CH .O. constitue un enjeu stratégique majeur , cela dans un contexte territori al en 
évoluti on. Il s ' agit également d ' un enjeu pour la rég ion puisqu ' une tell e organi sati on 
sportive , en étant prospère, pourrait s' avérer un acteur impliqué dans la dynamique de 
déve loppement. 
1.8 QUESTIONS ET HYPOTHÈSES DE RECHERCHE 
Nous avons défi ni la noti on d ' organisati on sporti ve, ainsi que ses impacts sur les 
contextes économique et social dans lesquel s ell e s' insère . Elle demeure une entité 
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hybride et complexe. Souvenons-nous également que dans le contexte économique 
auquel elle appartient, l 'organisation sporti ve joue principalement un rôle de véhicule 
promotionnel et que sa vocation première n'est pas de générer du profit (Bayle, 2007 ; 
Zi mbali st , 2003) ; ses impacts potentiel s n' en sont alors que plus difficiles à mesurer. 
Ensuite, l ' identification des paltisans est un enjeu majeur pour la viabilité d ' une tell e 
entreprise. Finalement, gardons en mémoi re que dans le contexte social dans lequel elle 
s ' insère, l 'organi sation sportive détient un rôle proactif en stimulant les relations entre 
les indi vidus, en s'i ntégrant à une culture et en permettant de développer un sentiment 
d ' appaltenance. À cela s' ajoute un rôle de véhicule promotionnel pour les villes et les 
communautés , justifiant l' investi ssement de fonds publics . Les bases théoriques 
présentées dans la littérature sc ientifique associent généralement les organi sati ons 
sportives des métropoles ou des régions métropolitaines. Dans nos travaux nous 
élargissons cette perspecti ve aux pôles urbains régionaux et aux régions non 
métropolitaines dont la densité de populati on est moindre. Cet ajustement est pertinent 
dans le contexte québécoi s. 
Au f inal , si les impacts économiques sont discutés , les organisations sportives 
possèdent un impact social concret et pelti ne nt dans la perspective d'une dynamique de 
déve loppement régional (Fried man , 1985). D ' ai ll eurs, la qualité de vie et la vitalité du 
mi li eu c ul turel constituent pour certai ns économi stes des prémi sses de base au 
déve loppement économique (Julien , 1996). Pour ces raisons , l' introd uction de 
l'o rganisation sportive dans la dynamique de développement régional parait raisonnabl e 
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à condition, selon nous, que la gestion de cette entreprise lui permette d'être ancrée dans 
son environnement territorial. 
Sur la base de ces constats, la recherche vise à examiner la concordance entre les 
représentations sociales du territoire et le développement d ' une stratégie de fidélisation. 
Nous proposons la question de recherche suivante: Le Club de Hockey l'Océanie 
(C.H.O.) , en tant qu'organisation sportive , véhicule-t-il des représentations sociales 
collectivement construites et associées à l ' espace géographique sur lequel il évolue, pour 
élaborer et mettre en œuvre sa stratégie de fidélisation auprès de la population du 
territoire? 
Dans un premier temps, la question de recherche vise à examiner la concordance 
entre les représentations sociales de la région et la représentation sociale du C.H.O. du 
point de vue des partisans. Pour exister, un territoire doit être identifié, ce qui lui 
permettrait, selon Jean (2008 : 283), de devenir un « puissant référent dans la formation 
de l ' identité individuelle et sociale » . En considérant l'implication culturelle et sociale 
de l' organisation sportive ainsi que son pouvoir d'influence sur l'identité des individus 
(Nauright, 2007 ; Molina Luque, 2002), est-il juste de croire qu'une telle organisation 
puisse influencer la perception des territoires? Si tel est le cas , en intégrant un réseau 
d ' acteurs en devenant un outil de représentation des individus, le C.H.o. pourrait 
théoriquement contribuer à la dynamique de construction et de développement d'un 
territoire. En d'autres termes , dans l'esprit des partisans, ce lien entre l'organisation 
spolti ve et le territoire supposerait l' acceptation de la franchise de hockey dans la 
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représentation sociale que les partisans se font de la région sur la base de leur 
fidélisation naturelle. 
Dans un second temps , la question de recherche vise à examl11er si la 
représentation sociale de la région teinte la stratégie de fidélisation élaborée par les 
gestionnaires. Dans le cadre d ' une stratégie de fidélisation , les activités d ' une telle 
entre pri se permettent de définir les limites du territoire qu'elle s'approprie et représente. 
L 'organi sation sportive , qui est un objet d'identification collective, peut-elle être un 
référent potentiel à la formation d'une conscience territoriale chez les individus ? Tandis 
que les organi sations sportives représentent traditionnellement un centre urbain auquel 
ell es sont associées, le C.H.O. semble s'i nscrire dans un cadre régional plus vaste. En 
effet , ses activités colorées d ' un fort esprit régionaliste, comme le lai sse suggérer son 
slogan , dépassent les références urbaines traditionnelles. Tandis que les auteurs 
inscri vent d ' ordinaire les organisations sportives dans un cadre urbain (Carlino et 
Coul son , 2004; 8aade , 1994) , notre travail se veut novateur par sa perspective régionale 
plus large. Ensuite, la conjuguaison de concepts propres au management et à la 
sociologie ajoutent à la pertinence de ce travail : 
For sport managers to ignore or deny a sport sociology interrelationship or 
interdependence is unacceptable . Sport management literature presently 
acknowledges a sport sociology interdependence, and it is my guess that thi s 
acknowledgment not only will continue but will increase. Sport sociology is, 
in fact, the base from which sport managers can achieve an understanding of 
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the marketing of the social product of sport, and thus is an interdependence 
need of sport managemene 1 • (Bryant , 1993 : 198) 
Plusieurs hypothèses émergent de cette question et reposent sur quatre concepts 
principaux qui y sont énoncés: la stratégie de fidéli sation menant à une fidélisation 
naturelle , l 'organisation sportive, les parti sans et leurs représentations soc iales du 
territoire . Notre objectif est de distinguer les relations entre ces concepts contribuant à 
tisser des liens entre l 'organisation sportive et son territoire en vue de favoriser 
l ' identification des partisans. Deux hypothèses principales ori entent notre investigation . 
Hypothèse J: À l 'origine de cette dynamiq ue menant à l ' intégratio n de 
l'organi sation au territoire ainsi qu 'à l ' identifi cation de la population à cell e-ci , nous 
avançons l ' hypothèse que le territoire teinte la cu lture organisationnelle influençant par 
le fait même les valeurs et ses actions. L'espace géographique inf luencera it 
l 'organi sation sportive en son cœur. Un te l constat pourrait influencer la perception de 
l 'environnement par l 'organi sation de même que l' élaborati on de la stratégie de 
fidélisation et donc l ' image de marq ue de l'entrepri se. En effet , la culture d ' une 
entrepri se agit sur l'élaboration de ses stratég ies qui mutent de faço n incrémentales à 
travers le temps (Johnson , 2008) . 
Hypothèse 2 : L ' avantage concurrentiel des orga ni sations sportives est incarné par 
leur image de marque qui permet aux indi vidus de s' identifi er à l'entrepri se (Pons et 
21 Trad uction libre: il est inacceptable que les gestion naires du sport ignorent ou déni ent la soc iologie du sport. La 
littérature du le management du sport reconnaît d' ailleurs celle interdépendance qui , se lon l 'auteur (Brya nt , 1993), 
va perdurer et même croître. En réa li té la sociologie du sport constitue la base sur laquelle les ges ti o nna ires du sport 
doivent fonder leur compréhension du marketing de ce produit social qu 'est le sport. 
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Richelieu, 2004). Cette image de marque est élaborée par le biais d'une stratégie de 
fidélisation. Nous émettons l 'hypothèse selon laquelle la représentation sociale du 
territoire peut devenir un instrument à l'élaboration d'une stratégie de fidélisation et à 
son évolution . En effet, les représentations sociales du territoire pourraient devenir un 
outil de veille stratégique de l'environnement et de contrôle pertinent de la stratégie de 
fidélisation justifiant, ou non , son évolution et son orientation. En effet , les 
représentations sociales sont collectivement forgées et évolutives. II apparaît peltinent , 
pour une organisation sportive qui adopte une telle stratégie , de suivre ces évolutions 
dans les représentations sociales afin de faire évol uer à son tour la stratégie de 
fidélisation et d 'éviter une dérive stratégique. 
Tableau 3 - Présentation de la question et des hypothèses de recherche 
QUESTION DE 
RECHERCHE 
HYPOTHÈSES DE 
RECHERCHE 
- En tant qu ' organisation sporti ve, Le Club de Hockey 
l'Océanie (C.H.O .) véhicule-t-il des représentations sociales 
collecti vement construites et associées à l'espace 
géographique sur lequel il évolue , pour élaborer et mettre en 
œuvre sa stratégie de fidélisation auprès des partisans et ainsi 
intégrer ce territoire? 
Hypothèse 1 : Hvpothèse 2 : 
- Le territoire teinte la culture - La représentation sociale du 
organisationnelle influençant terrItoIre peut devenir un 
par le fait même les valeurs et instrument pour l' élaboration 
ses actions. d'une stratégie de fidélisation 
et son évo lution . 
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CHAPITRE 2 
THÉORIES ET CONCEPTS CLÉS 
La recherche repose sur différents concepts et théories que nous allons aborder et 
définir dans les prochaines sections. Cette attention portée sur les différentes théories et 
approches mises en relation dans ce travail permettra de déterminer le sens des termes 
employés. La stratégie de fidélisation a été identifiée comme un concept central de la 
recherche. Nous effectuerons un survol de la notion de stratégie, après quoi nous 
aborderons les processus existants menant à son élaboration et discuterons de son 
évol ution . Cela nous permettra de présenter la conception retenue de la stratégie de 
fidé li sation de façon plus détaill ée. Le second concept central présenté sera celui des 
représentations sociales. Notre attention se portera sur leur genèse et leur évolution, leurs 
fonctions ainsi que leur structure . Nous terminerons en présentant la notion de territoire. Il 
se ra question de la construction des te rritoires a insi que de leur conception dans une 
perspective systémique. 
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2.1 LA NOTION DE STRATÉGIE 
2.1.1 Définition de la stratégie 
La stratégie est une notion complexe à laquelle plusieurs sens peuvent être attribués. 
Plusieurs définitions sont nécessaires pour en comprendre l'étendue, chacune faisant 
ïéféïence à une perception différente de la stratégie22 . En revanche , certains points font 
consensus pour la définir. En effet, nous pouvons assumer que la stratégie est une notion 
complexe et qu'elle englobe différents modes de pensée. Ensuite, la stratégie rejoint autant 
l 'entreprise que son environnement, ies deux étant indissociabies : « i'entreprise se sert de 
la stratégie pour faire face à des environnements changeants » (Mintzberg, 1999 : 26). 
Finalement , la stratégie influence la prospérité de l'entreprise et y joue un rôle à différents 
niveaux puisqu 'elle se constate autant de manière globale, dans l'ensemble de l' entreprise, 
que de manière spécifique, dans certaines branches d 'activités , par exemple. 
2.1.2 Évolution des stratégies 
Les stratégies mises en œuvre sont susceptibles de subir l'influence de 
l'environnement (Chantelat, 1999) ou du temps et, de ce fait , de perdre de l'efficacité ou 
d ' évol uer selon une orientation différente de celle de l' évol ution de l'environnement de 
22 Par exemple, Mintzberg ( 1999) défini c inq perceptions de la noti on de stratégie qui sont: le plan , le modèle, la position, 
la perspective et le stratagème. 
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l' entreprise. Elles ne répondront plus aux attentes , fourniront des résultats qui ne rejoignent 
pas les objectifs visés et finalement compromettront l'avantage concurrentiel de 
l' organisation. Les enjeux liés à l'évolution des stratégies sont conséquents et peuvent 
entrainer l' organisation vers une dérive stratégique. 
L' évol ution des stratégies se fai t généralement de manière incrémenta le , explique 
Johnson: 
Les organisations ont tendance à reproduire ce qui a fonctionné dans le passé, 
surtout si cela a été porteur de succès. Les recettes éprouvées sont 
progressivement étendues à de nouveaux territoires ou à de nouvelles gammes 
de produits , mais elles ne sont pas fondamentalement remises en 
cause. (Johnson , 2008 : 215) 
Ces modifications incrémentales dans l' élaboration de la stratégie reposent sur une 
volonté de s' aligner avec l' évolution de l' environnement , la répétition de gestes qui ont 
conduit aux succès passés et l' expérimentation concentrique , c ' est-à-dire orienter de 
nouvelle manière une stratégie à succès sans s' éloigner de leur champ de compétences 
(Johnson , 2008). Par opposition à l' évolution incrémentale, la stratégie peut évoluer de 
manière radicale. Pour Chantelat (1999) l ' approche stratégique de l'organisation sportive 
ne doit pas être trop rigide auquel cas elle serait inadaptée à « l'environnement turbulent » 
dans lequel l' entreprise opère . Au fin al, l' auteur préconise une approche favorisant une 
évolution incrémentale de la stratégie par l ' intermédiaire d'un plan stratégique souple et 
« modifiable en fonction de nouvelles donnes de l'environnement » (Chantelat , 1999: 271), 
d ' où l' intérêt d ' instaurer un système constant de veille stratégique de l' environnement. 
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Les effets de la dérive stratégique peuvent aller jusqu 'à remettre en question la 
confiance des clients dans l'organisation. Nous verrons que cette confiance est un élément 
fondamental dans le développement d'une stratégie de fidélisation dite naturelle . Il est 
d'autant plus cruci al pour les organisations sportives de conserver cette conf iance qu 'ell es 
dépendent de la création de liens étroits avec les parti sans qui , rappelons-le , déti ennent un 
rôle de premier plan dans l'existence du service . Si « la si tuation s'envenime, trois résultats 
sont possi bies : i ' organisation peut di sparaÎtre ; elle peut être rachetée par un concurrent oü 
ell e peut connaître un changement radical » (Johnson et al. , 2008 : 218). Dans le cas des 
li gues sportives fermées nord-américaines, les organi sations sportives en di fficulté font 
i 'objet d ' une vente et souvent d'une relocali sation dans un nouveau marché, avec les 
conséq uences économiques et sociales dont nous avons di scuté. Dans les li gues sporti ves 
ouvertes, l' organisation ne di spose pas de cette mobilité géographique mai s se vo it 
contrainte d 'évoluer dans une division inférieure avec un niveau de jeu moins relevé. 
2.1.3 Le processus stratégique 
Nous avons di scuté de l' impOltance de l'environnement dans la gesti on des 
organ isations sportives et dans l'élaboration des stratégies. Le modèle LCAG , du nom de 
ses auteurs23 , est le premier modèle d 'aide à la formulation de la stratégie (Evrard Samuel, 
23 Leamed , E. P., Chri stensen, C. R ., Andrews, K . R . et Guth, W. D. 1965 . Business Policy. texl and cases, Ri c hard DE 
Ir\Vin , Homewood . 1012 p. 
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2006 : 19). La matrice SWOT (Strenghs, Weaknesses, Opportunities , Threats24 ) est 
directement issue du modèle LCAG et permet d'évaluer les possibilités d'actions d' une 
entreprise. Comme le modèle LCAG , la matrice SWOT repose sur deux axes qui sont 
l ' analyse interne et l' analyse externe à l 'entreprise (ibid. : 25). Le modèle d ' analyse 
PESTEes est associé à l' axe externe et propose l' observation du macro-environnement 
selon SIX dimensions : politique, économique, sociologique , technologique , 
environnementale, légale . Nos obse rvations rejoignent l'environnement soc ial de 
l' organisation sportive que nous avons décrite comme fortement impliquée dans une sphère 
sociale . C'est pourquoi , le point de vue sociologique est celui qui reçoit parti culi èrement 
notre attention dans ce travail , ce qui justifi e notre intérêt pour les représentati ons sociales 
du territoire . Il convient désormais de s' intéresser aux processus destinés à la mi se en pl ace 
des stratég ies af in de comprendre les origines des enjeux liés à leur évoluti on. 
On observe deux types de processus d 'élaboration de la stratégie : le processus 
délibéré ainsi que le processus émergent (fi gure 7). 
24 En français « fo rces , faiblesses , opportunités, menaces». 
2S Il es t égal ement parfois question du modèle PEST ne prenant en compte que quatre des six dimensions citées soit : 
politique, économique, sociologique el technologique. 
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Figure 7 - Stratégie délibérée et stratégie émergente 
Source : Mintzberg, 1999 : 22 
Stratégie non 
réalisée 
Le processus délibéré est le produi t de la volonté des gesti onnaires d ' une 
orga ni sati on en vlle mettre en place une stratégie. Pa r oppos iti on , le processus émergent se 
propose de lui -même avec le temps, notamment sous les influences de l 'environnement ou 
l'établi ssement d'habitudes et de routines au se in d ' un e o rga ni sati on. [1 s'ag it donc d'un 
processus indépendant de la volonté des gestion naires. La stratégie délibérée est définie par 
Johnson com me « l'expression de l'oïi entati n intentionneli ement formulée ou planifi ée 
par les managers» (Johnson et a l. , 2008 : 480). M intzberg (1999) préc ise que ce sont les 
intentions pl e ine ment réa li sées qui peuvent être qualifiées de stratég ies délibérées . Les 
intentiolls ne s ' étant pas concréti sées demeurent des tratégies non réalisées. 
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Les stratégies émergentes sont définies par Johnson (2008) comme résultant « des 
routines, des processus et des activités quotidiennes de l'organisation » (ibid. : 488). 
Minztberg (1999) Y voit plutôt une réalisation imprévue. Les stratégies émergentes 
apparaissent souvent de façon incrémentale ; autrement dit, elles évoluent en fonction des 
gestes préalablement posés qui consolident leur orientation. Elles prennent tout leur sens 
avec le temps et peuvent résu lter d'habitudes et de routines répétées: « plutôt que 
d'envisager leur futur, les organisations se contentent de répéter leurs décisions passées » 
préci se Johnson (ibid. : 487). Smith (2004: 77) considère les stratégies des organisations 
sportives et souligne que les rel ations entre stratégies émergentes et délibérées demeurent 
floues. Cependant, l'auteur précise que les organi sation victorieuses et apprenantes ont 
davantage de facilité à adapter leur développement selon leur volonté (idem). 
Plusieurs processus peuvent être à l'origine des stratégies26 . Le processus culturel est 
évoqué par Johnson (2008) dans l'élaboration des stratégies émergentes. Selon l'auteur , une 
orientation stratégique peut être comp ri se et interprétée par la culture de l' entreprise, c'est-
à-dire par les convictions et croyances au cœur de sa culture organisationnelle et qui sont 
partagées au sein de celle-ci. Les comportements des membres de l'entreprise résultent de 
ces convictions et croyances et c'est pourquoi ils doivent être considérés :« le point 
essentiel est que tous ces éléments implicites forgent la mani ère dont les individus se 
26 Johnson identifie quatre processus: l ' incrémenlalis me logique , les routines d 'allocati on des ressources, les processus 
politiq ues e t le processus c ulturel. 
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représentent l'organisation et son environnement. Il s tendent également à délimiter ce qui 
est considéré comme un comportement approprié» (ibid . : 496). 
2.l.4 L'élaboration de la stratégie et ses enjeux 
Nous venons de décrire deux onglnes possibles au processus stratégique , soit de 
faço n délibérée ou ém rgente . Dans les faits, l 'élaborati on de la stiatégie est plus 
complexe: « On trouve peu de stratégies entièrement délibérées et aussi peu qUI soient 
entièrement émergentes» (Minztberg, 1999: 22). Les gestionnaires se doivent donc 
d 'é laborer les stratégies en considérant la bipolarité oscillant entie stiatégie délibérée et 
émergente ainsi qu 'en considérant la multipli ci té des processus . Si les stratégies délibérées 
et émerge ntes peuvent conjuguer leurs efforts en vue de se réaliser, les stratégies délibérées 
se heurtent palfoi s à des obstacles conduisant à leur non-réali sation (voir figure 7). 
Quatre facteurs peuvent faire diverger la stratégie souhaitée de celle qui a été réalisée. 
Le premier facteur est l 'écoute du client de qui les gestionnaires sont parfois trop éloignés. 
Ce contact est particulièrement nécessaire dans le cas des organisations sportives en raison 
du caractère émotionnel du servi ce créé. Ensui te, la planification stratégique doit couvrir 
des objectifs réalistes et prendre en compte les processus émergents d 'élaboration des 
stratég ies Oohnson , 2008 ; Mintzberg, (999). L'organisation doit être proactive et devenir 
. . hl' " " , . A A' 1 • "4" • une organ.isatlOn apprenante ~~ capav.e ce se regenerer contmüment gmce a la vane le oes 
conna issances, des ex périences et des compétences individuelles et à une culture qui 
encourage les débats et les défi s au travers d ' une vision commune ou d ' une intention 
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partagée » (Johnson et al. , 2008 : 501 ) . Finalement , la stratégie émergente doit être gérée 
même si les différents processus qui la composent dépendent de l 'environnement de 
l' entreprise (Johnson et al. 2008 ; Mintzberg , 1999 ; Chantelat , 1999) . En effet , selon 
Johnson, il est poss ible d 'agir sur cette dernière, notamment en sortant du cadre classique 
des convictions de l'entreprise ou encore en fai sant évoluer le système de planification . 
En résumé , nous avons expliqué que la stratégie est une notion complexe et que les 
processus entourant son élaboration le sont tout autant. Ces processus sont di versifiés et 
subissent des influences d 'ori gines endogène ou exogène à l' organi sation mais sont 
également le produit de la volonté des gestionnaires dans l 'espoir d ' atteindre ce rtains 
o bjectifs (s tratégie délibérée) ou le résultat d ' un environnement influent et mouvant 
(s tratégie émergente). Le cas de l'organisation sporti ve est d ' autant plus critique, que par sa 
compl exi té, son hybridité, ell e est parti culi èrement suscepti ble de subir l ' i nfl uence de son 
environne ment selon di vers hori zons (Lardi noit et T ribou , 2004b ; Chantelat , 1999). De 
plus, le produi t qu' ell e propose , l' événement sporti f, comporte par définiti on des résul tats 
aléato ires dépendants , par exemple , de la performance sporti ve d ' une équipe. Les 
organi sations sportives ne peuve nt donc raisonnablement pas baser leur stratégie sur ces 
rés ultats i mprévisi bles. Ainsi, au-delà du plan sportif, une organi sation sporti ve doit pl us 
encore compter sur ses pe rformances en tant qu' organi sation et sur le développement de 
son image de marque et ne peut se permettre de déri ve stratégique . De plus, nous verrons 
que dans l'é laboration d ' une stratégie de fidéli sation naturell e et durable, le lien de 
confi ance ne do it pas li er le cl ient au produit/service mais bien à l'entreprise (Lehu , 2003). 
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2.1.5 Influence de la culture sur les stratégies et culture organisationnelle 
La culture peut être perçue comme un moteur ou un frein dans l'élaboration de la 
stratégie (Johnson et al., 2008). Elle influence les stratégies par son impact sur la perception 
que les gestionnaires ont de leur environnement à travers le filtre culturel teintant leurs 
interprétations . C'est pourquoi nous avons émis l'hypothèse selon laquelle le territoire 
inflüence la culture de j'organisation , qui infiuence à son tour ia stratégie de fidélisation. 
De plus , la stratégie de marque des organisations sportives rime souvent avec tradition 
(Sutton et al., 1997). C'est donc profondément ancrée dans cette culture et les convictions 
des membres de j'organisation que i'é iaboration de stratégies se fait. Cette rigidité expose à 
un risque de dérive stratégique éloignant l'évolution incrémentale des stratégies de 
l'évolution de l 'environnement. Souvenons-nous que l'organisation spOltive représente le 
territoire qu'elle s'approprie, souvent la ville à laquelle elle est associée et, dans notre cas, 
la région qui est définie dans le slogan: L 'équipe de toute une région. Ce lien permettrait 
notamment le développement du sentiment d ' appartenance et de proximité entre les 
partisans et l ' organisation , de même que l'atteinte de l ' harmonie entre les visions des 
gestionnaires et des partisans. Il nous faut définir la culture organisationnelle et ses 
composantes en vue de comprendre les relations unissant celle-ci à un territoire et son rôle 
dans la stratégie de fidélisation. 
Nous avons discuté de i' infiuence de ia cuiture organisationnelle dans les processus 
stratégiques. Il a également été question de la place occupée par une organisation sportive 
dans la culture et l'identité des partisans qu'elle représente par le biais d ' une image de 
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marque. Nous avons également souligné le rôle de l' environnement dans la gestion d ' une 
telle entreprise (Lardinoit et Tribou, 2004a). Il importe de comprendre comment cette 
culture organisationnelle est structurée. La figure ci-après présente les éléments du tissu 
culturel qui compose la culture organisationnelle. 
Figure 8 - Le tissu culturel 
Système de 
contrôle 
Source: Johnson et al. , 2008 : 23 3 
Mythes 
La culture organisationnelle se décompose en quatre niveaux concentriques . Au cœur 
se situe le paradigme composé des hypothèses implicites représentant les convictions 
partagées à l'intérieur de l'organisation. Autour gravitent les comportements qui 
témoignent de ces convictions et se traduisent par une structure de pouvoir , une structure 
organisationnelle , des routines ou des pratiques symboliques, par exemple . Les deux 
derniers niveaux sont composés des valeurs et croyances collectives de l 'organi sation. Les 
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valeurs se définissent par l'énonciation des mIssIons et des objectifs prônés par 
l ' organisation. Les croyances transpirent des convictions exprimées par les membres d'une 
organisation . 
Les deux strates centrales de la culture organi sationnell e, le pamdigme et le 
comportement, constituent le tissu culturel. Le comportement de l ' entreprise se décompose 
en six dimensions formant le paradigme de la culture: les rites et routines , les symboles, la 
structure de pouvoir, la structure organisationnelle, le système de contrôle et les mythes 
(figure 9). 
2.1.6 Stratégie de fidélisation 
Le capital de marque consti tue une mesure de l 'avantage concurre nti e l de 
l ' organisation sportive . Selon Keller et al. le capi tal de marque du point de vue du 
consommateur « se définit formellement com me l' effet différentiel de la connai ssance de 
la marque sur la réaction du consommateurs envers le marketing associé » (Keller et al. , 
2009: 36). La marque doit être au centre des préoccupations des gestionnaires afin de 
positionner le service sportif sur le marché de façon avantageuse (Pons et Ri chelieu , 2004) : 
« une marque forte a le potentiel de transcender la sphère sportive (événement) en ti ssant 
un e ' communauté de marque ' qui repose sur un ensemble structuré de relati ons sociales 
parmi les admirateurs de !a franchi se » (ib:d.: 167). La iTIûrqüc cûnstitue ün « signe ûu un 
repère d ' identification », c'est un élément de différenciation (Michel , 2009: 9). Cette 
différentiation repose sur la construction d ' une identité de marque que l' e ntrepri se doit 
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s'efforcer de faire évoluer dans la conti nuité, c 'est pourquoi « l ' identité de marque doit 
servir de cadre à l ' ensemble des décisions pri ses par l 'entreprise» ce qui permet de fa ire 
évoluer l'offre dans le respect de l ' identité de marque (ibid. : 46). La croi ssance des 
entre pri ses et la diversification de leur offre posent le problème de la cohérence de marque 
avec leur identité : « curieusement , le critère de la cohérence de marque est rarement pri s en 
compte au moment d 'évaluer les projets de nouveaux produits» (Kapferer , 2007: 199). 
Notre recherche propose que cette marque associée à l 'organi sati on sporti ve soit cohérente 
avec son environnement. Il s ' agirait donc plus de fa ire corres pondre l'off re du spectac le 
sporti f à un context territo ri al que l'in verse , c'est à dire élaborer des stratégies pour 
stimul er la demande selon l'offre proposée. 
Sutton et al. (1997: 20) identif ient quatre dimensions à la stratégie permettant 
d ' accroître l ' identificati on des partisans . Ces di mens ions sont: 
• l' accroi ssement de l ' accessibi lité du publi c à l' équi pe et aux joueurs; 
• l' accroissement de l'i mpl icati on de l' éq ui pe da ns la communauté ; 
• le renforcement de l' hi sto ire et de la trad ition de l'éq uipe; 
• la créati on d 'opportun ités à l ' affil iation et à la participation du groupe . 
On constate cependant que cette relati on entre une marq ue et son cl ient doit ex ister 
selon une approche « gagnant-gagna nt », te ll e que nous la retrouverons dans 
l'éta bli sseme nt d ' une relati on de confiance (Leh u, 2003). Les parti sans vont se li er et 
s' identifi er à une f ranchi se q ui doit également être à l' écoute de ses cl ients. C'est là un 
moyen pour l 'organi sation sportive de demeurer attent ive a ux f luctuations de son 
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environnement social. Cette réciprocité permet d'entretenir le sentiment d'appartenance 
chez une communauté de supporters, et donc d'établir une relation de confiance entre les 
deux parties . Cette rel ation de confiance, en étant associée à une stratégie de fidélisation, 
permet de développer une fidélisation naturelle et durable , comme nous allons l'expliquer 
en nous basant sur les travaux de Lehu (2003). Rappelons qu 'un produit, bien ou service, 
est avant tout à situer dans son cycle de vie (Augé et Tribou : 2006: 130). 
La fidélisation est la résultante d ' une stratégie de marketing dont l'objectif est de lier 
le client à un produit ou service. Il s' agit dans le cas d'une organisation sportive de se 
forger une identité inséparable de la communauté dans laquelle le club s'insère (Sutton et 
al. , 1997: 18). Elle ne doit pas être confondue avec la rétention du client qui repose 
souvent sur des arguments financiers (Lehu , 2003 : 31). 
Lehu (2003) rapporte qu ' une stratégie de fidélisation nécessite la conjugaison de ces 
deux dimensions pour se perpétuer et reposer sur des fondation s solides. La première 
dimension vi se à mettre en place un processus de fidél isation , que l'auteur symboli se par un 
anneau. La seconde dimension concerne l'établi ssement d ' une relation de confiance entre 
l'entrepri se et le client. Le processus de fidélisation débuterait par « un anneau de 
fidéli sation pour aboutir à une sati sfaction totale du consommateur, qui elle-même 
permettrait de déboucher sur une relation de confiance, qui enfin autori serait l'obtention 
d ' une fidélité naturelle» (Lehu , 2003 : 273). Par opposition à une fidélisation artificielle, la 
fidélisation naturelle se traduit par une rétention naturelle fondée sur l'élaboration d ' un 
contexte favorable et souhaité par le client. Pour l'entrepri se, cette démarche doit être 
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associée à une approche EPL (Efficiency Profitable Loyalty) de la fidélisation qui se veut 
un « principe simple selon lequel si la fidélité du consommateur est nécessaire pour 
concrétiser les efforts de la démarche marketing , encore faut-il que cette même démarche 
marketing permette de développer une fidélisation efficace et rentable » pour l'entreprise 
(ibid. : 25) . Au final , la logique est la suivante pour le développement de la fidélisation dite 
naturelle: le processus de fidélisation du client génère sa satisfaction qui entretient une 
re lation de confiance entre le client et l ' entreprise et donne naissance à une fidélité 
naturelle. 
Lehu (2003) décrit le processus de fidéli sation qui est en fait une démarche en cinq 
étapes réali sées de façon chronologique: identifier, adapter , privilégier contrôler et évoluer. 
Ces cinq étapes sont réali sées en conséq uence de l'environnement mouvant des entreprises 
et visent à fo urnir un avantage concurrenti el qui , dans le cas des organi sations sportives, 
passe par son identité et l ' image de marq ue qu 'e ll e développe. 
La premi ère étape , l'identification , a pour objectif la connaissance de son 
environnement par l'entrepri se ainsi que des clients ciblés . Sur la base de cette 
identifi cati o n , e ll e devra déterminer les techniques de fidélisation qui se proposent à elle. Il 
s'agit de mettre en évidence « le champ des poss ibles stratégiques» pour l' organisation 
(Chantelat , 1999 : 271 ). La seconde étape, l' adaptation , permettra à l'entreprise de faire 
coïncide r ses choix d ' acti ons avec les observations faites lors de l'étape d ' identification . 
C'est donc en fonction de son env ironnement et d ' une volonté de cohérence que l ' image de 
marque de l'organi sation sportive est définie. Elle représente son identité et lui procure un 
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avantage concurrentiel. La troisième étape, privilégier, fait référence à l'action de 
fidélisation et constitue donc le cœur de la démarche: « l'action de fidélisation consiste ni 
plus ni moins qu'à amplifier cet intérêt, en offrant au consommateur un privilège [ ... ] un 
avantage, un droit attaché à un bien ou à un statut» (Lehu, 2003 : 76). Dans le cas de 
l'organisation sportive, l'objectif de cette étape serait l'appropriation de la marque par le 
client en particularisant celle-ci. Dans le cas à l'étude, l'utilisation de l'image de marque, 
l 'équipe de toute une région, attribuerait à l'organisation une identité pïOpïe en ïapport 
avec le territoire qu'elle exploite. Sutton (1997) explique que l'utilisation de symboles tels 
que l ' histoire ou la recherche de buts communs, peuvent combler le besoin d'appartenance 
des partisans. Ces symboles permettent également de lier l'équipe à la communauté et à lui 
associer une identité indissociable de la communauté. La logique est donc la suivante, 
l' organisation sportive utilise les symboles présents dans la communauté pour développer 
une image de marque ou une identité similaire et cohérente avec celle-ci. Chaque 
communauté étant particulière, l'image de marque qui en résulte l'est également. Ainsi 
naîtrait l ' avantage concurrentiel visé à la troisième étape (privilégier) de l'anneau de 
fidélisation . 
La quatrième étape, contrôler, permet de vérifier la solidité des liens créés entre la 
marque et le consommateur, le but de la fidélisation étant l'établissement d'un lien durable 
entre ces deux parties. Finalement, l'évolution de la stratégie constitue la dernière étape. 
Cette évolution est possible en fonction de l'analyse des résultats de l'étape précédente , le 
contrôle , et permet de renouveler l ' approche stratégique auprès du consommateur en vue de 
continuer à stimuler son intérêt. Rappelons également que l'environnement de 
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l 'organisation sportive est en mouvement (Lardinoit et Tribou , 2004a) , et que le partisan a 
besoin de se sentir écouté (Pons et Richelieu , 2004). À cela s'ajoute la situation du produit 
dans de son cycle de vie (Augé et Tribou, 2006). Ces arguments justifient davantage cette 
cinquième étape. L 'anneau de fidéli sation est un cycle qui se renouvellera ensuite pour 
recommencer à son étape initiale, l ' identification , naturellement liée aux étapes de contrôle 
et d 'évolution de la stratégie. L'anneau de fidélisation devrait générer la satisfaction totale 
chez les consommateurs du produit, un service sportif dans notre cas, qui , associée à une 
relation confiance , permet de générer la fidélité naturelle. 
La relation de confiance est un élément clef du processus de fidélisation pour Lehu 
(2003), qui la décompose en six dimensions inter reliées et cohérentes formant « un 
bouclier de confiance » que le consommateur perçoit. Cette relation de confiance s ' établit 
entre le consommateur et l 'entrepri se et non avec son produit ou serv ice , une nuance 
d 'autant plus importante dans le cas des organi sations sportives puisque le spectacle est 
forte ment tributaire de l'équipe qui est présentée à chaque nouvelle saison au public. En 
effet , celle-ci est vouée à changer selon l ' ajout ou le retrait de joueurs ou des performances 
incertaines. Dans ce contexte, l'organi sation sportive , contrairement à son produit , fait gage 
de stabilité favorisant le développement de la relation de confiance. « La confiance en 
question n 'est autre que le sentiment de sécurité absolue pour le consommateur , que la 
relation développée avec l'entreprise est en permanence une relation à finalité gagnant-
gagnant » (Lehu , 2003 : 278). L'auteur insiste sur cette notion de réciprocité. Les six 
dimensions de la relation de confiance sont: le comportement de l ' entrepri se , son statut 
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dans la société, les valeurs qu'elle véhicule et génère, son image , la transparence dont elle 
fait preuve et finalement la pérennité de cette confiance. 
Le comportement de l ' entreprise est une dimension difficilement contrôlable, 
explique Lehu, en raison des moyens de communication iargement démocrati sés et qui 
permettent de scruter ses actions . Le statut de l'entreprise ou de la marque associé à sa 
pui ssance économique peut influencer la confiance que les consommateurs lui accordent. 
En effet, derrière une organisation sportive se trouve souvent un homme d 'affaires 
di sposant des ressources financières suffisantes pour faire l'acquisition d'une telle 
entreprise qu ' il utilisera comme un véhicule promotionnel pour ses autres investissements 
(Zimbalist, 2003). Les valeurs constituent une dimensi on fondamentale dans la relation de 
confiance. Il s'agit d'une dimension qui est commune à la culture organi sati onnell e, défini e 
pl us haut. Elles sont d ' autant plus im portantes que l' orga ni sation sporti ve doit 
impérativement véhiculer des valeurs positives pour exercer son rôle de véhicule 
promotionnel dans les troi s dimensions que nous avons identifiées (sociale, écono mique, 
régionale). Les valeurs supportent le boucli er de confiance. « rEli es 1 ne s'achètent pas. 
E ll es se gagnent, se respectent et se justifient chaque j our » , insiste Lehu (ibid. : 282) . Très 
proche du statut de l' organisation et des valeurs, l'i mage est une dimension de la relation de 
confiance acquise avec le temps, influencée notamment par les produits, la communication 
ou encore la conduite générale de l' entreprise . Nous avo ns di scuté de la relation « gagnant-
gagnant » qui doit être instaurée avec le consommateur. Ce ll e-c i ne po urrai t ex ister sans la 
dimension suivante : la transparence . En J'absence de transparence, le doute peut s' install e r 
dans cette relation et devenir nocif. Finalement , toutes ces dime nsions ne peuvent être 
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acquises de manière instantanée. Par conséquent, la relation de confiance se « cultive » et 
s ' entretient, d'où la pérennité comme dernière dimension fondamentale à l'établissement 
d ' une telle relation. 
2.2 LES REPRÉSENTATIONS SOCIALES 
2.2.1 Définition de la représentation sociale 
Les représentations sociales sont au cœ ur des interactions entre les individus. Ell es 
concernent un objet social auquel ceux-ci attri buent une utilité ainsi qu'une valeur social e 
et dont la maîtrise constitue un enjeu (Moliner et al., 2002 : 18). Les individus partageant 
une représentation sociale font parti e d ' un mê me groupe social qui est défini par leurs 
interactions , ainsi que par leur positi on et le urs intérêts communs envers un objet ( idem). 
Les représentations sociales sont en fait un amas d 'éléments cognitifs re latifs à un o bjet 
social et organisés en une structure complexe, évolutive et porteuse de sens. 
L ' objet est indispensable à l ' existence de la représentation soc ia le sans qui e ll e ne 
peut voir le jour. En revanche , l'objet pe ut existe r sans qu ' une représentation ne lui soit 
associée. Cinq critères sont nécessaires pour qu ' un objet supporte une représentati on 
sociale (Moliner et al. , 2002) . Il faut d ' abord que le groupe attribue une importance à cet 
objet qui devient spécifique et dont la maîtrise implique des enj eux et inté rêts . Les enjeux 
peuvent être de nature identitaire ou en li en avec la cohésion d ' un g ro upe . La dynamique 
sociale est d'ailleurs celle qui met les différents groupes en re lati on et stimul e la créati on 
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d'une représentation sociale autour d'un objet. Les individus de ces groupes doivent 
entretenir des caractéristiques communes, donc être en interrelation et communiquer 
ensemble. D 'ailleurs, «[l]'hypothèse d'un territoire exprimant et produisant l'identité du 
groupe suppose l' existence d'un groupe clairement constitué» (Pellegrino, 1983a: 125). 
Harvey (1980: 74) ajoute que le «discours sur la région varie selon la conjoncture 
hi storique et selon les acteurs sociaux qui le formulent». Les groupes sociaux doivent 
élaborer les représentations aütoür d'ün objet dê manièïe indépendante, sans qü'elles leüi 
soient suggérées . Il s'agit de l'absence d'orthodoxie, ce qui constitue le cinquième critère. 
La représentation sociale est formée d'éléments cognitifs qui ont quatre 
caractéristiques. Ils sont présentés sous la forme d' une structure organisée et entretiennent 
des relations entre eux. Le résultat de cette structure , la représentation sociale, est partagé 
par les individus d ' un même groupe social. Ce sont d 'ailleurs ces individus qui sont à 
l' origine de l'apparition de la représentation qui est collectivement produite. Différents 
groupes soc iaux vont appréhender un objet social de manière distincte. Leur point de vue 
résultera d'une certaine logique dépendante de leurs intérêts. C'est ce que Doise nomme 
l'ancrage sociologique et qui se présente sous la forme d'opinions ou de croyances27 
(Moliner et al. , 2002). Le domaine de connaissances des individus permet de traiter les 
informations , ce qui contribue à l'ancrage de la représentation (Mannoni, 2006). De plus, 
chaque groupe di sposera d ' une représentation qui préc isera sa position vis-à-vis de l'objet 
social concerné et justifiera les rel at ions qu' entretiennent ses membres. Il s'agit là de 
27 Dans l'é tude des représentatio ns sociales, aucune di stincti on n' es t faite e ntre les croyances , opinions et in fo rmati ons. 
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l 'ancrage psychosocial de la représentation qui « résulte de l ' intervention des divisions et 
antagonismes entre groupes dans l'organisation des représentations sociales» (Moliner et 
al., 2002: 19). Les groupes utili sent le savoir produit en vue de justifier leur position et 
d 'attei ndre leurs objectifs , corrobore Mannoni (2006) . Ces deux types d ' ancrages sont 
compl émentaires et permettent à un gro upe d'appréhender un objet nouveau ainsi que 
d ' orienter l ' utilité de la représentation sociale produite en tant que cadre de référence 
commun dans lequel les cognitions vont prendre un sens (idem) . 
C'est par le processus d ' objectivation, « opé ration visant à rendre concret et matéri el 
ce qui est abstrait et impalpab le » , que ces connaissances issues de l 'ancrage vont s' inscrire 
dans le domaine du réel et de l 'év idence pour les indi vidus (Moliner et al. , 2002: 20) . 
A insi , les représentations soc iales jouent d 'u n rôle social en permettant aux individus 
d 'appréhender l 'objet auquel ell es réfèrent , en plus d ' intervenir dans les interactions au sein 
d ' un groupe soc ial. Ell es sont li ées à l'évolution de l ' environnement social puisqu 'ell es 
ag issent en tant que référence en justifiant ou légitimant les condui tes des individus 
(Moliner et al. , 2002) . C'est d ' a ill eu rs l ' aspect auquel Moine (2007) fait référence en 
impliquant les représentations sociales dans l 'évolution des territoires qui , rappelons- le, 
naissent de l' interaction des acteurs (voir les f igures 10 et Il ). 
Les représentations soc iales ne sont pas sta bl es et immuables. Ell es sont au contraire 
mouvantes et évolutives, e ll es naissent , mutent et peuvent disparaître en fonction de 
l'environnement soc ial. Ainsi , les mutations d ' une représentation sociale sont interprétées 
se lon trois phases distinctes qui sont: la phase d 'émergence , la phase de stabilité et la phase 
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de transformation. Ces phases sont identifiables par le biais de l' histoire de l'objet, 
l 'histoire du groupe social ou encore par l'intensité des communications collectives au sein 
de ce groupe. 
2.2.2 Fonctions et structure des représentations sociales 
Les représentations sociales constituent tout un système commün d'interprétation et 
de compréhension de l'environnement social pour les individus. Elles permettent ainsi 
d ' intégrer des informations dans un cadre de connaissances cohérent avec leurs valeurs et 
fonctionnement cognitif (Mannoni, 2006). La représentation d'ün objet donné étant propre 
à chacun des groupes sociaux qui lui sont associés, elle agit ensuite sur l'identification des 
individus au sein de ces groupes et, du même fait, régule les relations intergroupes. Comme 
nous l'avons expliqué, ces représentations influencent les actions des différents acteurs en 
devenant un outil d'évaluation de l'environnement social qui les entoure (idem). 
Les représentations sociales « peuvent se comprendre comme des ensembles 
d'informations, d'opinion et de croyances interconnectées. En deux mots, ce sont des 
structures cognitives» (Moliner, 2001: 27). En tant que structures cognitives, les 
représentations sociales sont organisées par l'interaction d'éléments centraux et 
périphériques , aux fonctions déterminées et selon une logique associative (Mannoni, 2006 ; 
Moliner , 2001). 
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Selon la théorie atomique (ou moléculaire) , le centre de la représentation sociale se 
compose d 'éléments centraux organisés sous la forme d'une structure nommée noyau 
central ou noyau structurant. Cette théorie insiste sur la place centrale des éléments du 
noyau et permet « l'interprétation et la compréhension de l'environnement social » 
(Mannoni , 2006: 31). Une perspective pertinente dans la mesure où notre travail vise à 
joindre la gestion d ' une organisation sportive à son environnement social. 
Le noyau de la représentation sociale est relatif aux conditions sociales et historiques 
d ' un groupe social au moment de la genèse de cette représentation (Mannoni , 2006; 
Moliner, 2001; Abric, 1994 ; Moscovici, 1994). Cette structure joue un rôle interne 
important dans la représentation sociale en étant garante de sa pérennité. Deux fonctions 
sont associées au noyau. C'est d'abord lui qui est à l'origine du sens et de la valeur 
spécifique des cognitions de la représentation sociale. Cette fonction confère aux éléments 
centraux du noyau une valeur symbolique. C ' est ensuite ce noyau qui constitue la fondation 
de la représentation, ce qui explique sa fonction organi satrice. C'est sur celui-ci que 
viennent se greffer les é léments périphériques et c 'est à travers lui qu ' il s acquièrent leur 
sens de faço n associative. Autrement dit , les éléments périphériques sont liés aux éléments 
centraux qui teintent leur sign ification. Cette seconde fonction du noyau de la 
représentation confère aux éléments centraux qui le constituent une valeur associative. 
C'est donc sur ce noyau que repose la stabilité de l 'ensemble de la représentation soc iale: 
« C'est au noyau que l'on peut attribuer les spécificités des significations qu'un groupe 
attache à un objet social » (Moliner, 2001 : 28) . Le noyau de la représentation sociale 
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permet donc de créer un consensus au sein d'un groupe social donné sur la définition de 
l 'objet de la représentation sociale. 
Les éléments périphériques influencés par le noyau sont des cognitions possédant les 
particularités d 'être à la fois opérationnelles et conditionnelles. Le caractère opérationnei 
tient du fait que l'élément périphérique est également agencé sous forme de structure 
d 'éléments cognitifs simples, permettant aux individus d'interpréter les informatio ns et de 
guider leurs actions. Ces cognitions élémentai res transforment la signification abstraite du 
noyau en la rendant concrète (Mannoni , 2006 ; Mol iner, 200]). C'est la face visible de la 
représentation, précise Mannoni (2006). Le caractère conditionnel de ces éléments 
périphériques résulte du fait qu ' ils sont dépendants des éléments centraux auxquels il s sont 
associés et qu ' ils traduisent de façon concrète . 
Nous avons expliqué que les représentations sociales sont portées à évo luer dans le 
temps. Les éléments centraux, constituant les piliers de celles-ci, sont ordinairement 
stables. Les mutations peuvent en revanche être constatées au sem des éléments 
périphériques de la structure, sans affecter la représentation . S'il advenait que les é léments 
centraux soient modifiés, alors toute la représentati on en serait affectée. Elle di sparaîtrait ou 
se transformerait en une nouvelle représentation. 
Notre cadre conceptuel propose un lien entre la stratégie de fidélisation et les 
représentations sociales d'un territoire . Dans lê but de rn ieux cOIl1prenure cette reiation , ii 
convient de nous attarder sur la notion de territoire. 
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2.3 LE TERRITOIRE, UN SYSTÈME COMPLEXE 
2.3.1 La construction des terr itoires 
Concevoir la notion de territoire n' est pas chose aisée. Il s' agit d ' une notion à 
laquelle se prêtent plusieurs définitions. Ell e renvoie avant tout à la territoriali sation des 
activités explique Courlet (2001) qui précise que , indépendamment du facteur 
géographique , le territoire doit être compris comme une création collective d 'acteurs et 
composé d ' interrelations nombreuses et variées (conflits, négociations, coopérations, etc.). 
L ' auteur ajoute que le territoire doit être compris au-delà de sa dimension économique et 
qu'il possède un caractère évolutif dans le temps. II existe, selon Courlet (200 1), une 
continuelle interaction entre les sphères économique et sociale au sein du territoire , qui est 
le « point de rencontre entre les acteurs du développement [ ... J Il est en définitive le point 
de jonction entre les formes de marché et les fo rmes de régulation sociales» (ibid . :42). Les 
territoires nai ssent et disparai ssent , il s évoluent et mutent. Leur apparition résulte d ' une 
construction fragi le impliquant notamment des dimensions cu lturelle , hi storique et social e 
explique Belley (2008) . Le sport de haut niveau paraît propi ce à l'émergence d ' une tell e 
construction territoriale. En effet, c'est une activité vi sible spectaculaire où les messages 
sont accessibles et l 'organisation rituali sée. 
Pour Jean (dans Proulx , 2008 : 4) , la genèse des territoires résulte d ' une dynamique 
stimulée par des projets créateurs de sens , de solidarité et de durabilité. Ces projets 
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stimulent la conscience territoriale et permettent le « tissage de liens horizontaux 
générateurs de cohérence» . 
En plus de ces liens horizontaux entre les acteurs , la construction politique des 
territo ires décrite par Bell ey implique également des li ens verti caux dont la fonction est ia 
coordinati on des acteurs impliqués . Le produit de cette construction repose sur les 
interactions de différents acte urs pol itiq ues, économiques et sociaux qui doivent être 
coordonnés par des mécani smes de rég ulation, de concertation et d ' animation (Belley , 
2008). Cette coordination du territoire est définie par Bell ey comme les « efforts de mise en 
commun (principe de connex ité) et de mise en ordre (principe de cohésion) des valeurs, des 
normes et des acti ons des diffé rents acteurs part icipant à son développement » (ibid. , 245) . 
Nous pensons que l'organi sation sportive , par sa faculté de lia ison des acteurs entre 
eux et en tant que représentante d ' une région, peut générer une dynamique pro pice au 
développement territori al. Afin qu 'ell e dev ienne cette re présentante, les indi vidus doivent 
se reconnaître dans cette organi sation , ce qui implique une stratégie de marque vi sant la 
f idéii sa ti on naturell e et qui fa it écho à la culture et au contexte régional. 
L'organi sati on sporti ve est dépendante de ses partisans et de son e nvironnement qui 
lui permettent d 'ex ister et qu 'ell e représente en retour. Nous pensons qu ' une fo rme de 
te rri to ire é merge de cette dynamique bénéfique aux ci eux parti es impliquées (l 'organi sation 
sportive et les pa rti sans). Nous entrevoyons üne re lation « gagnaIl L-gagnant » nécessaire à 
la fo rmation d ' une fidélité natureLLe (Leh u, 2003) que nous avons abordés plus haut en 
évoq uant la stratég ie de f idéli sati on . Cette représentation et cette visibilité sont d 'aill e urs 
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l 'objectif recherché par les régions métropolitaines qUi accueillent des franchi ses 
profess ionnelles . 
Figure 9 - La représentation territoriale appliquée à une organisation sportive et ses 
partisans 
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Dans le cas du C H.O., cette relation permet de donner un sens au territoire auquel 
l' image de marque est assoc iée (L'équipe de toute une région) ainsi qu 'à lui associer une 
représentation géographique . En effet , au-delà de sa construction, le terri to ire véhi cule une 
dimension géographique reposant sur quatre concepts selon Proul x (2008) : la cité, la 
communauté, la région et le di stri ct (tab leau 4) . La cité réfère à un li eu préci s associ é à la 
dimension urbaine; un concept qu i n'est pas étranger à la science des territoires , explique 
Proul x, notamment lorsqu ' il est questi on d'économie d' agglomération en référence à une 
structure spati ale concentrée (Te lli er , 2004). D'ai ll eurs, pour Camagni , les centres urbains 
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naissent de cette économie d'agglomération: « Économies d'agglomération et rendements 
croi ssants d 'échelle ne sont autres que les raisons de fond de l'existence de la ville» (ibid. : 
77). 
Tableau 4 - Les quatre concepts classiques de la science du territoire 
LA CITÉ 
(économie d 'agglomération) 
LA COMMUNAUTÉ 
(solidarité) 
Source: Proulx , 2008 : 6 
LA RÉGION 
(régionalisme) 
LE DISTRICT 
(économie externe) 
C'est à ce nIveau que semblent se limiter la majorité des études concernant les 
organi sations sportives à notre connaissance. Nous avons notamment discuté des travaux de 
Baade (1994) , Gratton et al. (2005) ainsi que de Z imbali st (2003) concernant les impacts 
économiques des organisations sportives . Ces dern iers basent leurs travaux sur des 
observations à l 'échelle métropolitaine. Augustin et Garrigou (dans Moine, 2007 : 104) ont 
montré que des systèmes de sport se créent et se structurent autour d 'acteurs politiques , 
économiques ainsi que des pratiquants et amateurs jusqu'à l'apparition de «communautés 
spoltives, insérées dans les sociétés locales notamment autour d ' un sport à forte résonnance 
idenlilaire comme le rugby». L'organisation sportive à J'étude dans ce tïavail intègïe cette 
échell e et une économie d 'agglomération en raison de la locali sation géographique de 
l'entrep ri se et du lieu où le spectacle est produit sur le territoire ciblé . De plus, le cas à 
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l'étude semble pOUVOIr être associé aux échelles territoriales de la région et de la 
communauté présentées par Proulx , comme le suggère l' image de marque de l'équipe de 
toute une région. Notre travail soutient que l ' image de marque de l'organi sation sportive, 
voir son positionnement , est liée à cette région . 
Un territoire peut , quant à lui , être perçu comme un espace d 'appartenance ou de 
référence , deux modalités qui peuvent coïncider ou non selon Pellegrino (1983b : 17) qui 
définit la région ainsi: «La région est ainsi constituée en tant qu 'ensemble de li eux 
d'applicati on différenci ée de schèmes d 'ass imilation construits dans la représentation d ' un 
te rritoire propre à chaque collectivité» . La région porte donc une forte connotation 
symbolique et culturell e. La région n'est cependant pas un concept fi gé et immuable . A u 
contraire , une «spati a lité nouvelle s' actuali se par transformation du terri toire» (ibid . : 18). 
L' auteur ajoute que l'espace est « re présenté » et que cette transformation du territoire 
impli q ue la poss ibilité d' actuali sation de l' identité que l 'on y retrouve (ibid .: 142). 
Pell egrino décrit l' identité comme un concept mouvant et modifiable lié à la 
dimension spatial e . Nous po urrions ajouter que l' identité est également dépendante d ' une 
ce rtaine temporalité dans la mesure où elle évolue selon les représentations du territoire si 
l ' on en croit Pell egrino : « Ces représentations du territoire peuvent trouver leurs 
homologues dans un objet qui est alors emblématique d ' une spatialité » (ibid . : 143). 
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2.3.2 Conception systémique du territoire 
Selon Moine (2007) le territoire se conçoit comme un système complexe au sem 
duquel interagissent trois sous-systèmes qui sont: le système d'acteurs, le système de 
l' espace géographique et le système de représentations sociales (figure 6). L'interaction de 
ces trois sous-systèmes forme le territoire qui, au-delà d'un espace approprié, est agi (ibid . : 
37) . Moine définit ainsi le territoire: « C' est ün systèrne complexe dont ia dynamique 
résulte de boucles de rétroaction qui lient un ensemble d'acteurs et l'espace géographique 
qu'ils utilisent, aménagent et gèrent» (ibid., 45). 
Figure 10 - Le système territoire et ses trois sous-systèmes qui l'animent selon Moine 
fNFLUENCfS .. 
Source: Moine, 2007 : 36 
~ 
n4FWEtICES 
",,\ 
\ 
\, 
\ 
\ , 
., 
\ 
• j 
[ "'It.I~JfUm~n5 
73 
Les représentations sociales des acteurs leur permettent d'entretenir des liens avec 
l' espace géographique et de motiver leurs actions sur celui-ci. Les relations qui unissent ces 
trois sous-systèmes agissent comme une boucle de rétroaction permettant l'organisation du 
système territoire et sa stabilité. 
Le territoire est établi sur une notion d ' espace géographique qui se décompose en 
trois dimensions (Moine, 2007 : 46). La première dimension, le géosystème , concerne les 
caractéristiques physiques naturelles du territoire qui influencent les acteurs et donc son 
organisation. La seconde dimension, l'espace anthropisé, représente l' ensemble des objets 
anthropiques, donc les constructions et produits d'actions humaines , réparti s sur ce 
géosystème. La troisième dimension , l'espace social et politique , réfère aux relations 
sociales des individus et groupes sur l'espace géographique défini. 
Lors de l' observation d ' une organisation sportive , associée à un espace géographique 
et dont la gestion est dépendante de son environnement (Lardinoit et Tribou 2004b ; 
Chantelat , 1999) , il semble justifié de concevoir la notion de territoire de mani ère 
systémique . En effet, l'espace géographique peut être compris par analogie comme une 
scène sur laquelle les acteurs entretiennent des relations. Moine cite Mintzberg pour qui des 
« tensions » résultent de ces relations (Moine , 2007: 43) contribuant au maintien de 
l' équilibre du territoire. Ce tissage d ' interrelations entre acteurs justifie des tensions qui ne 
sont pourtant pas immuables mais au contraire évolutives et presque imprévisibles en 
raison de leur complexité . Ces modifications influencent le contexte déci sionnel des acteurs 
(idem). Pour ces raisons les territoires sont des entités mouvantes et complexes. Ainsi, 
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notre question de recherche suggère que l 'organisation sportive , dépendante de ce contexte 
territorial , puisse intégrer ce système à condi tion de devenir actrice de cette dynamique et 
de participer au mainti en de ces tensions évoquées par Mintzberg par l' intermédiaire d ' une 
stratégie de fidéli sation . La notion de territoi re émerge de l'équilibre généré par les actes 
posés, décrit Moine , qui ajoute que « gérer un territoi re ne s' inscrit pas forcément dans un 
rapport de force conflictuel , mai s pl us souvent dans un rapport de force constructif au sein 
duquel de plus en plus d'acteurs ont la capaci té de s'exprimer » (i bid. : 39). 
Nous pouvons associer ce rapport de force constructif évoqué par Moine (2007) aux 
propos de Jean (dans Proul x , 2008) pour qui la nai ssance du territoire résulte de projets 
créateurs de sens. C'est dans cet esprit que nous avons identifi é les représentati ons soci ales 
de l'espace géographique comme un accès pour l ' o rgani sation sportive lui permettant 
l ' intégrati on au sous-système d ' acteurs et donc au système terri to i re. Le ca ractère hybride 
de l 'o rgani sation sportive, et notam me nt sa dimension sociale , permet d ' appuyer l ' idée 
selon laquell e ell e parti cipe à ce rapport de fo rce construc tif. 
Les représentati ons sociales de l'espace géographique agissent comme le trait d ' union 
entre le sous-système d 'acteurs et ce lui cie l 'espace géographiq ue . Coll ectivement forgées et 
partagées (Di Méo , 2005) , ell es sont comparées avec un ensem bl e cie filtres qui influencent 
les acteurs et indi vidus dans leurs prises de déc isions et choix «lors de l'observati on de ce 
qu 'est l'espace géographique let] lors de la projection de ce que sera l' espace géographique 
après le choix d ' une action» (Moine , 2007 : 35) . Ces représen tati ons inca rnent des codes 
mémori sés par le cerveau des acteurs et permettent d ' interpréter leur environnement 
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géographique (Di Méo , 2005 : 109). Elles permettent également de «communiquer avec 
autrui , [ ... ] rêver , imaginer , pl anifi er et ori enter nos conduites ou nos pratiques les plus 
di verses» (idem) mais servent également de référence et «interviennent dans tous les 
processus d ' identification et d ' interprétati on des objets de la perception comme dans la 
production des idées et des images mentales» (idem). Ces réalités agissent dans une boucle 
de rétroaction liant les acti ons et les acteu rs, c'est-à-dire que les acti ons sont inf luencées 
par les représentations qui sont , en retour, elles-mêmes modifiées par les acti ons (figure 7). 
T rois fi ltres sont identifi és pa r Call on: le f iltre individue l, le filtre sociétal et le filtre 
idéologique (Moine, 2007 : 47) . Di Méo ne parle pas de f il tres mais plutôt d 'ancrage social , 
d 'assise institutionnell e ou d 'enraci nement psychologique . Ces trois f iltres interagissent 
dans une dynamique et supportent les représentations sociales de l'espace géographique (Di 
Méo, 2005 : 109) . En d 'autres termes les représentations soc iales consti tuent un pili er dans 
la conception systémique de la notion de te rrito ire . 
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Figure 11 - Ensemble des sous-systèmes en interrelation dans le système-terrtoire 
Source: Moine, 2007 : 38 
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2.4 EN RÉSUMÉ 
La recherche questionne l'utili sation des représentations sociales du territoire par 
une organi sation sportive en tant qu'instrument lui permettant d ' intégrer un système 
terri to ire par l'intermédiaire de l'élaboration d ' une image de marque cohérente avec celui-
ci. La figure la permet d ' illustrer cette démarche. En tant que système , le territoire met en 
relation un sous-système d 'acteurs avec le sous-système de l'espace géographique, tous 
deux unis par l' intermédiaire d ' un troisième sous-système , celui des représentations 
sociales. L'objectif étant de comprendre comment l'organisation sportive intègre ce 
système d 'acteurs, nous avons avancé que le développement de son image de marque 
inspirée de ces représentations sociales de l' espace géographique pouvait lui permettre de 
créer des liens avec ses parti sans et de j ustif ier leur fidélisation naturelle . 
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Figure 12 - Intégration de l'organisation sportive au système territoire 
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Le cycle illustre les deux phases permettant à l 'organisation sportive de développer 
une telle image de marque sur la base des représentations sociales de l'espace 
géographique. Dans la première phase, l'organisation sportive prend contact avec le 
territoire afin d 'élaborer sa stratégie de f idélisation et de l'appliquer. Nous avons soutenu 
que cette phase est influencée par la culture de l'entreprise . L ' image de marque deviendrait 
une représentation sociale ancrée sociologiquement et psychologiquement chez les 
individus ciblés par le biais de la stratégie de fidélisation soutenant le processus 
d'objectivation. 
Dans la seconde phase, le partisan qui est ciblé par la stratégie de fidélisation 
associe l'entreprise au territoire. Cette démarche permettrait ainsi à l'entrepri se d 'i ntégrer 
les représentations sociales du territoire partagées par les individus. Finalement , 
l'utili sation des représentations sociales de l'espace géographique comme outil de veille 
stratégique de l'environnement social s'avère judicieuse dans le cas de l'organi sation 
sportive pour qui la création de liens stables et durables avec les parti sans est un enjeu 
majeur puisque ces derniers participent à la construction du spectacle offert comme 
l'i llustre la figure 2 (voir p. 19) (Eiglier, 2002). 

81 
CHAPITRE 3 
MÉTHODOLOGIE DE RECHERCHE 
3.1 STRATÉGIE DE RECHERCHE : L'ÉTUDE DE CAS 
3.1.1 Justification de l'utilisation de l'étude de cas 
Le travail que nous avons entrepris vi se à constater la relation entre une organ isation 
sportive et son territoire . Pour ce faire , nous avons choisi de recourir à l ' étude de cas 
comme méthode principale de recherche . La recherche descriptive est réal isée en coupe 
instantanée . L ' étude de cas se prête partic uli èrement à nos travaux puisque cette approche a 
pour finalité la desc ription , l' ex pl ication , la préd iction ou le contrô le de processus 
« inhérents à divers phénomènes » (Gagnon , 2005 ; Roy , 2004) . 
Stake décrit l 'étude de cas comme suit : « As a form of research , case study is defined 
by interest in individual cases, not by the methods of inquiry used28 » (Stake , 1998 : 86). 
28 T raduction libre: « En tant que forme de recherche, l'étude de cas se carac térise par l' intérêt du cas observé et non par 
le méthode de coll ecte de données » . 
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Roy (2004: 162) ajoute qu'il ne s'agit pas d ' une méthode mais bien d'une approche ou 
stratégie méthodologique qu'il définit ainsi: 
une approche de recherche empirique qui consiste à enquêter sur un 
phénomène , un événement, un groupe ou un ensemble d'individus, sélectionné 
de façon non aléatoire, afin d 'en ti rer une description précise et une 
interprétation qui dépasse ses bornes. (Roy, 2004: 166) 
Par l ' utilisation de l'étude de cas dans nos travaux nous devons être conscients des 
limites de cette méthode. En effet, celle-ci est décrite comme étant onéreuse en temps 
autant pour le chercheur que pour les répondants. De plus , il peut être difficile pour un 
autre chercheur de reproduire l'étude . Elle possède également des lacunes quant à la 
générali sation des résultats (Gagnon, 2005 : 3) . Au delà de ces faiblesses, des forces 
justifient son utilisation telles que l'observation de phénomènes nouveaux , la 
compréhension d ' un contexte géographique et hi storique entourant le cas, combler des 
lacunes des études à échantillon ou encore l' apport de connaissances préthéoriques (Roy, 
2004 : 168-171). 
Nous identifions trois types d'études de cas: l'étude de cas individuel , l ' approche 
monographique et l'étude de cas suggestif (Stake , 1998). Cette dernière permet d 'observer 
des phénomènes encore diffus par le biais de cas présentants des caractéristiques 
« exemplaires ou exagérées» (ibid: 166). C'est dans le sillage de cette troisième approche 
que s' inscrit le présent travail. En effet, le Club de Hockey l'Océanic, qualifié d'équipe de 
route une région, s'avère un exemple type d ' organisation sportive misant sur les 
ca racté ri stiques territoriales pour élaborer son image de marque avec succès. 
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Nous justifions le choix de l'étude de cas par sa capacité à examiner une situation sur 
laquelle la science a peu porté son attention jusqu'à maintenant. Roy résume comme suit: 
«L 'étude de cas est reconnue de façon générale pour sa capacité à décrire des phénomènes, 
ou à les explorer , lorsque le sujet est unique ou jusque-là négligé par la science » (Roy , 
2004: 166). Gagnon corrobore ces propos et prétend qu'il faut « privilégier une stratégie de 
recherche idiographique [quil cherche à comprendre un phénomène dans son contexte » 
(Gagnon , 2005: 14) . En effet , si les concepts que nous utilisons , le territoire , la culture 
organisationnelle et la stratégie de fid élisation, sont déjà bien établis dans la littérature 
sc ientifique ; à notre connaissance , il s n'ont jamais été mis en relation et observés dans le 
cadre d'une organi sation sportive . 
L ' étude de cas se prête particuli èrement bien à la considération des représentations 
social es dans la mesure où ell e permet une o bservation approfondie d ' une multitude de 
variabl es et d 'en faire émerger des facteurs de causalité (Roy , 2004: 170). Souvenons-nous 
que les représentations sociales sont constituées de cognitions structurées composées des 
é lé ments périphériques dont le sens dépend d 'éléments centraux . 
Nous avons choi si d 'observer le cas d ' une seule franchise de hockey junior majeur , le 
C lub de Hockey l 'Océanic (CH.O.) , évo luant dans la Ligue de Hockey Junior Majeur du 
Q uébec (L.H.J .M.Q .) . Il apparaît intéressant d'étudier le cas d'une franchise appartenant à 
cette li gue québécoi se pui sque celle-ci est présente dans des zones métropolitaines que dans 
des rég ions di sposant d ' une population moins dense , comme c ' est le cas du CH .O .. Cette 
organi sati on sportive a développé au cours des années une image de marque qui semble 
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teintée par le contexte régional. Le C.H .O. se positionne ouvertement comme un 
représentant de la région en se proclamant « l'équipe de toute une région » , c'est pourquoi 
il est intéressant de connaître les fondements de la stratégie de fidélisation des individus à 
l'origine de cette image de marque et d ' en comprendre les relations avec le contexte 
régional , s'il y a lieu. 
3.L2 La Ligue de Hockey Junior Majeur du Québec (L.HJ .M.Q.) 
Le hockey junior majeur (H.J .M.) est le plus haut niveau de hockey junior pratiqué au 
Canada et est reconnu comme une voie d' accès aüx ïangs professionneis. Le H.J.M. est 
présent au Canada dans trois ligues distinctes et géographiquement distantes: la Ligue de 
Hockey Junior Majeur du Québec (L.H.J.M.Q.) , Ontario Hockey League (O.H.L.) et 
Western Hockey League (W.H .L.). Toutes trois sont réunies en une seule ligue , la ligue 
canadienne de hockey (L.c.Hy9. La L.H.J.M.Q. est une ligue fonctionnant sur le principe 
des ligues fermées. Elle a été fondée en 1969 sur les fondations de l'ancienne ligue de 
hockey junior « A » du Québec et se composait à l'origine de 11 équipes généralement 
réparties dans quelques grandes villes québécoises : Sherbrooke, Verdun, Québec , Trois-
Ri vières et autres. Avec les années et les aléas des ligues fermées, un total de 25 franchises 
a évolué sous les couleurs de la L.H.J.M.Q .. Actuellement , la ligue se compose de dix-huit 
équipes réparties dans quatre provinces canadiennes (Québec , Nouveau-Brunsw ick , 
29 Traducti on de l' anglais , Canadienne Hockey league (CHL). 
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Nouvelle-Écosse , Ile-du-Prince-Édouard) et un état américain (Maine) . Les franchises de la 
ligue sont principalement des entreprises privées avec un budget limité. Durant les années 
90 , la Ligue a connu des phases d 'expansion , par l' ajout de nouvelles franchi ses, ou de 
déménagement de franchi ses qui ont été locali sées dans des régions plus éloignées des 
centres urbains centraux du Québec di sposant parfoi s d ' un bassin de population moindre . 
Nos entretiens exploratoires nous permettent de constater que cette modification dans le 
paysage de la L.HJ .M.Q. coïncide avec une nouvelle tendance voulant que des 
investi sseurs associés à des grandes entreprises di sposant d ' un support marketing important 
se joignent à la ligue30 . C 'est ainsi qu ' en 1994 les Mooseheads d 'Halifax ont vu le jour 
(avec le support de la brasserie de bière du même nom), suivi de l'Océanie de Rimouski en 
1995 (appuyé par une grande chaîne d'ameublement et d 'équipements électroniques) , du 
Drakkar de Baie Comeau et des H uskies de Rouy n Noranda (1 996) ou encore du retour des 
Remparts de Québec (1 997) , entre autres (voir annexe A) . 
Le choix d ' une franchi se de hockey junior majeur en tant que cas d ' étude se justif ie 
par plusieurs critères . D ' abord , le HlM est un niveau de jeu classé comme amateur dont les 
franchi ses sont des entreprises privées comme dans les rangs professionnels. Il en découle 
plusieurs avantages. En premier lieu, l'observation du cas se fait à une échelle moindre que 
s' il s ' agissait d ' une organisation professionnelle, ce qui facilite la collecte de données ainsi 
que la pri se de contact avec l' entreprise . En second lieu, en tant qu ' entreprise pri vée 
30 L' hi storique des mouvements de franchises au se in de la LHJMQ est disponi ble sur le site internet de la ligue: 
lillJ2.;/i\\'\V\V.1 hjrnq .gc.ca!navcach~iQctcontents.php?cllrren[pa[h · -·!root!S[a[s records/Cl UI DE SECT2 r:ranch iscs av201 n.pdl" 
(consul té le 5 mai 20 10) . 
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évoluant dans une ligue fermée , les motivations et la dynamique avec son environnement 
sont semblables d'une organisation sportive à l ' autre . Nous pensons ici à la relation que 
l 'entreprise doit entretenir avec ses parti sans et à l ' image de marque qu 'ell e doit créer (Pons 
et Richelieu , 2004) . Chantelat (1999) précise d 'ailleurs que toutes les organi sations 
sp0\1ives, même les plus petites , doivent adopter une démarche stratégique. Finalement , 
l' organisation sportive étant située dans une région ayant avec une faible densité de 
population, cela suppose un bassin de cli ents potentiels limité et appui e la nécess ité 
d 'élaborer une stratégie de fidéli sation efficace et durabl e . 
La nai ssance du Club de hockey l 'Océanie résu lte d ' une phase de transformati on des 
années 90 dans la L.HJ .M.Q .. Arrivé en 1995 à Rimouski , il est la propri été d ' investi sseurs 
régionaux et extra-régionaux . La franchi se a été re locali sée à plusieurs reprises et a 
successivement été connue en tant que Castors de Sherbrooke de 1969 à 1982, les Castors 
de Saint-Jean jusqu 'en 1989, les Lynx de Saint-Jean avant de devenir l 'Océanie de 
Rimouski depuis 1995. 
Même si elle est identifiée comme l'équipe de Rimouski au se in de la L.H.J .M.Q., 
l'organi sation se positionne comme l 'équipe de toute une rég ion aux parti sans . C'est sur ce 
positionnement que reposent l ' image de ma rque et les stratégies visa nt à ralli e r les 
individus à sa cause par une démarche innovatri ce dans cette li gue que l'on peut observe r 
dans d 'autres franchi ses depui s31• Vieux de 14 ans, le Club de Hockey l 'Océani c paraît bi en 
31 Le slogan « L'énergie d' une région » est associé au Drakkar de Baie Carneau 
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intégré à son environnement comme en témoigne la moyenne de 4395 spectateurs par 
match entre les saisons 1995-96 et 2008-09 inclusivement. Sur le plan sportif, en plus 
d'avoir formé plusieurs vedettes devenues professionnelles, l'équipe a cumulé les succès. 
Pour ces rai sons, le C.H.O. s' avère un cas perti nent . Nous avons cherché à le confirmer à 
travers une étude préliminaire. 
3.2 DÉMARCHE MÉTHODOLOGIQUE 
3.2.1 Enquête préliminaire: archives régionales et entretiens exploratoires 
L'enquête préliminaire s'impose pour confirmer la sélection du cas étudié . En effet, il 
est important de délimiter les frontières du cas, ce qui facilitera l'in terprétation des 
résultats, et c'est également l'occasion d ' identifier certains obstacl es « susceptibl es de 
nuire» à notre entreprise (Roy, 2003 : 176) . Suite à la revue de littérature et à l ' é laborati on 
de notre cadre conceptuel , nous avons entrepris une enquête préliminaire afin de conf irmer 
notre intérêt et la pertinence du cas choisi . Pour ce fa ire , nous avons dressé un hi storique de 
la franchi se sélectionnée à partir d'archives régionales . Cette méthode a notamment permi s 
d'établir une chronologie des événements marq uants dans l ' hi sto ire du cas mais éga lement 
d'identifier les acteurs clés de son ex istence. Pensons particuli èrement aux propriétaires de 
la franchise, aux gestionnaires, aux commanditaires ou encore simplement aux joueurs qui 
ont marqué son histoire. Cette recherche prélimina ire nous parai ssait essentiell e pour 
permettre la construction d ' une base de connaissances indispensable à la bonne réa li sation 
88 
d ' une collecte de données. Cette base de connaissances sur le sujet a ensuite été confirmée 
et renforcée par des entretiens exploratoires réali sés avec des acteurs impliqués dans 
l 'organisation sportive depui s son origine. En ce sens deux entretiens exploratoires ont été 
réalisés. Ce nombre a été jugé suffisant pour conf irmer la pertinence du cas choisi et pour 
ne pas empiéter sur le futur terrain de recherche. En effet , l 'organisation sportive ne di spose 
pas d ' une structure complexe et les acteurs à interroger sont en nombre restreint , un fait mis 
en lumière par les investigations dans la presse régionale. 
Cette pré-enquête a permis de brosser un pOl1rait de la situati on , de préciser notre 
cad re théorique et de dresser une li ste des acteurs clés à la suite de quoi , les préparations du 
terrain de recherche ont été enclenchées. Une lettre introdui sant la recherche auprès de 
l'o rga ni sati on sporti ve sélectionnée a été envoyée et les instruments de collecte 
d ' informati ons finali sés. 
3.2.2 Collecte de données 
Notre cad re conceptuel fait la li a ison entre le territo ire et la stratégie de fidélisation 
auprès des individus élaborée par ! 'organisation sportive e n passant par la culture 
organi sati onnell e. Une tell e relation laisse e nt revoi r une double perspective d 'observation 
du territoire , c'est-à-dire une première percept ion issue de l ' organisation sportive et une 
seconde peïcepti on venant des pani sans de cêtte organisation sportive . C'est pourquoi nous 
avons choisi de réa li ser la coll ecte de do nnées de cette enquête en deux phases. La première 
phase porte sur la perception qui origine des membres de l'organi sation sportive. À cela 
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s'ajoute la question de la culture organisationnelle qui, selon nos hypothèses de recherche , 
est influencée par le territoire et influence en retour la stratégie de fidélisation. Nous avons 
choisi d'observer cette culture o rganisationnelle au cours de la première phase par 
l' intermédiaire de membres de l'organisation porteurs de cette culture et qui la vi vent au 
quotidien . Ces individus nous fourniraient un point de vue endogène à l'organi sation . Nous 
avons choisi d ' initier cette première phase du terrain de recherche en recueillant des 
données lors d ' une quinzaine d 'entretiens individuels de type semi -directifs . Les entrevues 
ont été réalisées en octobre et novembre 2009. La seconde phase a fait l'objet d ' une 
co ll ecte de données auprès des parti sans par le biais de groupes de di scussions . Une 
vi ngtai ne de répondants ont été rencontrés au cours de cinq groupes de discussions. Deux 
groupes de di scussion ont réuni des individus qui résident à Rimouski (0 à 10 km). Deux 
autres groupes ont réuni des individus de la premi ère périphérie (11 à 49 km de Rimouski) . 
Un ci nq ui è me groupe était composé de répondants qui résident dans la seconde périphérie 
(50 à 90 km de Rimouski ) . Cette seconde phase de la coll ecte de donnée a été réalisée au 
Coli sée de Rimouski ava nt les part ies du C.H.O. durant la fin de la saison 20 10 du 
championnat de la LHJMQ , aux mo is de fév rier et mars . Les plus grands enjeux sportifs ont 
li e u durant cette pé ri ode pui sque chaq ue match est déterminant pour le classe ment général 
de l' équipe . Il s'agit donc d'une période de l' année durant laquell e le taux de fréquentation 
du Coli sée lors des parties du C. H.O. est élevé ce qui garantissait un meilleur taux de 
participation des répondants. 
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Chacune de ces deux phases a été testée par des entretiens individuels ou des groupes 
de discussions préliminaires dans le but de vérifier la cohérence et l'efficacité des outils 
développés pour une collecte d'informations (voir annexes B à E). 
3.2.2.1 Entrevues individuelles: regards sur une organisation sportive 
L'objectif de la première phase de collecte de données est l'obtention d'informations 
concernant les concepts de culture organisationneile et de stratégie de fidéiisation. C'est 
également un outil servant à délimiter le territoire que l'organisation cible par les actions de 
fidélisation. Il s ' agit de comprendre les démarches de l'entreprise, sa structure, sa culture, 
son hi stoire. Ces informations ont été recueillies à l ' aide d ' entretiens individuels de type 
semi -dirigés d ' une durée moyenne d'une heure. Le choix de l ' entretien de recherche semi-
diri gé complète celui de l'étude de cas comme approche méthodologique: « Les méthodes 
quai itatives et l ' étude de cas présentent des qualités indéniables: en effectuant des 
entrevues semi -dirigées sur des cas particuliers , on peut « décou vrir » et mieux approfondir 
des phénomènes insoupçonnés ou difficiles à mesurer » (Roy , 2004: 168). 
Les entretiens ont été réalisés auprès d ' une quinzaine de répondants. La majorité des 
participants ont été identifiés par l'enquête préliminaire. D'autres ont été identifiés durant 
la collecte de données après avoir été suggérés par d'autres répondants. Ils ont été 
interrogés lorsque l'étudiant chercheur a jugé leur contribution pertinente en termes de 
collecte d ' informations. 
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Nous avons sélectionné les répondants selon les critères suivants. D 'abord , 
l'organi sation sportive est vieille d ' une quinzaine d ' années et, malgré une certaine stabilité 
chez son personnel, certains membres n 'étaient plus en poste lors de la réalisation du terrain 
de recherche . Nous avons donc souhaité rencontrer des individus encore actifs dans 
l'organisation, présents ou non depui s son origine, ainsi que des indi vidus qui l 'ont quittée. 
En effet, l ' image de marque et la culture organisationnelle sont des constructions dont les 
fo ndations remontent à l'établissement de la franchise. Il s'agit notamment de gestionnaires 
o u de membres du conseil d 'admini stration. Ensuite, comme l'entrepri se est détenue par 
des investisseurs régionaux et extra-régionaux, nous avons rencontré des actionnaires des 
deux groupes, actifs ou non dans la gestion de l 'organisation . Certains membres des médias 
impliqués dans la franchise ont également été retenus, car si ces derniers ne détiennent pas 
de rôle décisionnel , il s demeurent une source d ' info rmations historiques pertinentes. 
No us avons constaté en dressant la liste des répondants potentiels que certains acteurs 
occupaient des rôles multiples au sein de l'entreprise. Nous avons jugé prudent d ' interroger 
ces individus à la fin de la collecte de données puisqu' il s sont susceptibles d 'apporter 
davantage de précisions ou d 'éclaircir certains points encore nébuleux . Le temps passé avec 
eux est donc préc ieux et la grille d 'entretien doit être bien maîtrisée par le chercheur qui 
réa li se les entreti ens. Nous avons donc choi si de commencer cette phase en interrogeant les 
ind ividus naviguant autour de l 'organisation en supposant qu ' il s détenaient une 
connai ssance plus générale du suj et. En ce sens, les médias furent les premiers interrogés et 
les répondants fortement impliqués dans la gestion de l 'entrepri se et détenteurs d ' un 
pouvoir décisionnel furent les derniers. 
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Cette première phase a permIs de délimiter le territoire que le Club de Hockey 
l 'Océanic cherche à rejoindre dans ses actions de maketing ; autrement dit, quelle est la 
région à laquelle fait référence l'image de marque . Ces informations ont été utilisées pour 
déterminer la provenance des répondants dans la seconde phase de la collecte de données, 
auprès des partisans (section C de la grille d'entretien en annexe B). Ensuite , nous 
cherchions à déterminer s'i l existait une relation entre l' organisation sportive et ce territoire 
pouvant influencer la culture de celle-ci , et paï le fait même sa stratégie de fid éii sation. 
Nous avons expliqué l ' influence que la culture de l' entreprise peut avoir sur l' élaboration 
des stratégies, c 'est pourquoi l'analyse du ti ssu culturel de l ' organi sation (voir la fi gure 9) 
s' impose pour comprendre le lien qui existe entre ces deux concepts: « Le ti ssu culturel est 
un outil qui permet de comprendre la cul ture d ' une organisation et son impact sur la 
stratégie » (Johnson , 2008 : 241). Le tissu cul turel es t abordé par les répondants en réponse 
à des questions autour du comportement de l' o rgani sation ou leur perception de son image 
notamment (sections D, E et F de la grille d ' entretien en annexe B). Ensuite , les valeurs et 
croyances au sein de l ' organisation complètent le regard porté sur la culture 
organisationnelle à laquelle s'ajoutent une séri e de questions sur la perception du territoire 
par les membres de l' organisation (sections B , D et G de la grille d' entreti en en annexe B) . 
Le second concept , la stratégie de fidé li sation , a été évalué selon l' approche de Lehu 
(2003) . Ainsi , nous avons cherché à connaître la démarche du Club de Hockey l'Océanic 
pour tenter de fidéliser les partisans , de même que son approche pour stimuler une re lation 
de confiance avec eux. Les dimensions identif iées dans l' anneau de fid éli sati on a insi que 
dans l ' élaboration d'une relation de confiance ont été utili sés comme des thèmes sur 
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lesquels les répondants sont invités à se prononcer (sections C, E, F , G , H , 1 et J de la grille 
d'entretien en annexe B) . 
Finalement, une série de questions portant sur les caractéristiques des répondants ont 
été posées dans le but de connaître leur rôle au sein de l'organisation ou encore le nombre 
d'années passées au service de la franchi se (section A de la grille d'entretien en annexe B). 
3 .2.2.2 Groupes de discussion et méthode de la carte associative: les 
représentations sociales chez les partisans 
Dans la dynamique des territoires, les représentations soc iales jouent un rôle 
fondateur en orientant les actions des individus selon leur perception (Moine, 2007; 
Moliner et al. 2002). De plus , ces représentations sociales permettent de si tuer les groupes 
sociaux les uns par rapport aux autres, les individus justifiant leur place au sein de ces 
groupes grâce à elles (Mannoni, 2006 ; Guimelli, 1994). C'est donc un outil de prise de 
position qui permet aux individus de communiquer, de se rassembler et de se comprendre. 
Il nous permet d 'observer la place pri se par les relations sociales dans la stratégie de 
fidélisation d 'une organisation sportive qui, comme nous l'avons expliqué , se doit de 
rassembler les individus à sa cause par le biai s d'un lien essentiellement émotif vé hicul é 
par son image de marque. Pour ce faire, les individus doivent se reconnaître dans cette 
organi sation sportive qui les représente. Cela justifie l ' utili sation des représentations 
sociales d'un territoire par une organisation sportive dans le cadre de sa stratégie de 
fidélisation. 
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Nous avons expliqué que les représentations sociales sont collectivement créées par 
des individus d ' un même groupe social. Nous avons défini le groupe social comme étant le 
résultat d ' interactions entre les individus disposant d'intérêt communs. Dans la seconde 
phase de collecte de données, nous avons dû identifier un groupe social pour qui 
l'organisation sportive fait l' objet d'une représentation sociale. En effet, si nous cherchons 
à comprendre les représentations sociales des parti sans du Club de Hockey l'Océanic , il 
appert qüe toüs n 'ont pas la même relation avec l'objet de représentation qü'il est. Lehü 
(2003) présente la fidélisation comme un concept dont la mesure est impossible . En 
revanche , la segmentation du marché peut permettre l'identification de différentes classes 
de partisans que l 'on peut répartir dans une pyramide de la fidélité (figure 13). Les clients 
sont classés dans cette pyramide selon la fréquence de leur consommation d'un produit ou 
se rvi ce. À chaque segment de la pyramide est joint un marketi ng particulier et « on passe 
ainsi d ' un marketing indifférencié à un marketing personnalisé, avec plus ou moins de 
niveaux intermédiaires » (ibid: 192) . Selon cette logiq ue, il a été convenu que le groupe 
visé par la collecte de données sera it composé d ' ind ividus présents avec régularité aux 
parti es de hockey de l'équipe en question. Nous avons donc sélectionné des répondants 
adhérant au Fan Club de l'équipe ainsi que des ind iv idus détenteurs de billets de saison. 
Cela nous a permi s d ' identifier clairement et avec certitude les individus situés en haut de 
la pyramide de fid élité. 
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Figure 13 - Pyramide de la fidélité 
f
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Source : Lehu, 2003 : 194 
Pour contacter les répondants potentiel s une liste de répondants a été fournie par le 
Club de hockey l'Océanic et le Fan Club32 • Ceux-ci ont été contactés par l'étudiant 
chercheur et sollicités pour parti ciper à un groupe de di scuss ion. Les groupes de di scussion 
ont eu li eu dans une salle de conférence au Coli sée de Rimouski avant des parties de 
l 'Océanic durant la f in du calendrier régulier de la saison 2009-2010 de la LHJMQ. De 
cette mani ère nous cherchions à augmenter le taux de réponses pui sque les individus, 
détenteurs de bill ets de sa ison, assiste raient au match. Les répondants ont été sé lectionnés 
32 Le Fan Club du C. H.O. es t une orgsani sa ti o n indépenda nte du C. H .O. Sa ges ti on est ass urée pa r l'initiative de 
partisans . 
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en fonction de leur lieu de résidence sur le territoire exploité par le Club de Hockey 
l 'Océanic. Ce territoire a été préalablement défini par les entretiens individuels effectués 
auprès des membres de l'organisation spOltive. Ce territoire est similaire au périmètre 
couvert par le réseau de diffusion radiophonique du Club de Hockey l 'Océanic à son 
origine. Ce périmètre concerne l'ensemble de la péninsule gaspésienne à l'est et enveloppe 
une partie du Bas-Saint-Laurent équivalente à environ 130 kilomètres à l'ouest de 
Rimouski. Au nord, ie fieuve Saint-Laurent agit comme une barrière natureiie à ce 
territoire, alors qu'au sud ce sont les frontières avec les Etats-Unis ou la province voi sine 
du Nouveau-Brunswick qui jouent de ce rôle . Ainsi, nous avons divisé de façon 
concentrique le territoire en considérant Rimouski comme son centre (figure 14). 
Figure 14 - Division du territoire exploité par le Club de Hockey l'Océanie 
Rimouski à 10 km 
I l à49 km de 
Rimouski 
50 à 90 km de 
Rimouski 
91 à 130 km de 
Rimouski vers l'Est 
et vers l'Ouest 
pl us de 130 km de 
Rimouski vers l'Est 
et vers l'Ouest 
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La ville de Rimouski étant située sur le littoral, et la région concernée est de forme 
rectangulaire. Les deux groupes de répondants les plus éloignés (91 à 130km et plus de 
130km de Rimouski) sont dévisés en deux sections, l'une à l'est et l'autre à l'ouest. Il n'a 
pourtant pas été possi ble de contacter des individus dans ces dernières classes. Ainsi, les 
répondants ayant participé aux groupes de discussions proviennent d ' un périmètre allant 
jusqu'à une centaine de kilomètres autour de Rimouski. Au final, cinq groupes de 
discussion ont été réalisés avec en moyenne quatre partisans par groupe. Deux groupes ont 
permis de réunir des individus de Rimouski. Deux autres groupes ont réuni des répondants 
de la première périphérie (11 à 49 km de Rimouski). Le dernier groupe a été composé de 
répondants de la seconde périphérie (50 à 90 km de Rimouski). Nous expliquons l'absence 
de répondant originaire du périmètre le plus éloigné par le fait que nous avons choisi de 
nous concentrer sur les détenteurs de billets de saison. La distance constitue un obstacle 
majeur pour assister à tous les matchs33 . En revanche, nous pouvons supposer que si nous 
avions pri s en compte davantage de catégories de répondants , présentes dans les strates 
inférieures de la pyramide de fidélité, nous aunons potentiellement pu rejoindre ces 
individus. En outre, nous avons tenté de rejoindre un nombre partagé d'hommes et de 
femmes mais sans restriction particulière concernant leur âge. Au final deux tiers des 
répondants étaient des hommes pour un tiers de femmes. 
Pour la réali sation de ces groupes de discussion, où nous cherchions à identifier et 
comprendre les représentations sociales des partisans sur les trois objets suivants: leur 
33 Au cours d' une saison, une équi pe de la L. H.J .M.Q part icipe à env iron 70 parties , dont 35 à domicil e. 
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région d'appartenance, l'équipe de toute une région et le Club de Hockey l'Océanic (voir 
annexe C). 
Nous avons opté pour la méthode du réseau associatif (Moliner, 2001) à partir de 
laquelle notre grille d'entretien a été élaborée. Cette technique nous a semblé la plus 
appropriée dans la mesure où elle invite les répondants à construire la représentation qu'ils 
ont de l'objet de manière libre et spontanée. Pour chacune des trois représentations qui nous 
intéressent , les répondants ont dans un premier temps été invités à nommer des mots ou 
suites de mots qu'ils associent à l ' objet de la représentation . Après qu ' une li ste de mots eut 
été dressée, ils ont été amenés à élaborer sur ceux-ci et à préciser leur pensée en illustrant 
leur propos par des exemples. Cette méthode a été choisie car elle a le mérite de ne pas 
suggérer aux répondants de biais à travers des questions, un aspect essentiel lorsque l'on 
s' intéresse aux représentations sociales. Le rôle du chercheur dans cette démarche et 
d'assi ster le répondant dans le développement de sa pensée et non d ' orienter ses propos . La 
représentation décrite est susceptible de varier d'un individu à l'autre, il est donc nécessa ire 
d'opter pour un outil et une méthode de collecte de données auss i neutre que possible. De 
plus, cette méthode correspond à la structure des représentations sociales décrite dans la 
théorie du noyau structurant selon laquelle , les éléments entretiennent des relations de 
dépendance . 
Dans cette seconde phase de la collecte de données auprès des fans s' ajoute une 
collecte de données quantitatives. Nous avons administré auprès de chaque participant un 
questionnaire (voir annexe E) dont l'objectif était d'acquérir davantage d ' informations sur 
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les répondants (sexe, âge, saison depui s laquelle ils suivent les résultats de l'équipe, etc.). 
Nous avons pu de cette manière dresser un portrait des individus ayant participé à 
l ' enquête. Ensuite , des questions ont été posées dans le but d'évaluer leur satisfaction sur 
certains éléments apportés par l'organisation sportive pour améliorer le spectacle qu ' elle 
offre ou le lien qu ' elle entretient avec eux . Ce dernier aspect a été mesuré à l ' aide 
d ' échelles de Likert. Trois grandes sections divisent le questionnaire. La première concerne 
principalement le C .H.O. et certaines actions stratégiques importantes qui ont été posées 
par l ' entreprise (section 1 du questionnaire en annexe E). La seconde section traite de 
l ' implication et de la présence de l'organisation sportive sur son territoire (section 2 du 
questionnaire en annexe E). La troisième section vise à récoler des informations sur les 
répondants (section 3 du questionnai re en annexe E). La taille de l ' échantillon nous 
permettra de constater certaines tendances émergentes mais ne nous autori sera pas à 
géné raliser les résultats. 
3.3 ANALYSE DES DONNÉES 
Chaque entretien de groupe et la majorité des entretiens individuel s ont été 
enregistrés avec l'accord des répondants . Certains participants ont refusé d'être enregi strés 
et les données ont été recueillies par le biais d'une prise de notes. Après la réalisation de 
l ' entrevue, les enregistrements ont été retranscrits intégralement. Les données ont été 
soumises à une analyse de contenu thématique selon une démarche en plusieurs étapes. 
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3.3.1 Démarche de l'analyse des données recueillies auprès des acteurs de 
l'organisation sportive 
Les répondants de l'organi sation sportive, ont participé à des entretiens individuel s 
mais les données recueillies ont été analysées globalement et les résultats sont présentés de 
façon agrégée de manière à garantir la confidenti al ité des propos mai s également parce que 
les concepts sondés doivent être abordés de façon globale et non individuell e: « lorsque 
l'on veut comprendre la culture d'une organisation , ce sont les valeurs et les croyances 
collectives qu ' il convient d ' identifier et non 1 . . . ] individ uelles » (Johnson, 2008 :229). 
Chaque entretien a été retranscrit dans son intégralité. La première étape de l'analyse 
de ces données consiste en une premi ère lecture des transcriptions , suivi e du découpage de 
l'entretien en thèmes généraux abordés . 
L 'étape suivante consiste à identifier, à l ' intérieur de thèmes , les sous-thèmes qui 
corres pondent, dans le cas des entretiens avec les acteurs de l 'organi sation , dans les 
différentes sections de l ' instrument de collecte de don nées. La classification thématique sur 
la base de l ' instrument de collecte de don nées nOLI s apparaît comme L1n e méthode objective 
de di ssection dLl di scours des répondants . D' a illeurs, Gauthi er sou li gne l ' importance de 
cette étape dans l'anal yse discursive (Gauthi er, 2003 : 366) . 
ensuite décortiqués jusqu ' à l' obtention de ces un ités de sens. Les entreti ens étant de type 
semi -diri gés, les répondants ont parfois associé certa ines de leur réponses à des questions 
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précédemment abordées ou ont simplement devancé les sujets à venir dans leur discours. 
C'est pourquoi ce découpage de l'entretien en sections allant du thème à l ' unité de sens 
permet d'effectuer une réorgani sation des données. 
Ces étapes permettent aux données recueillies d'être considérées de façon 
individuelle selon le di scours de chaque ré pondant. Il nous faut ensuite regrouper celles-ci 
afin d'obtenir le point de vue global recherché . La grill e d ' entretien étant à la base du 
découpage thématique des entretiens, chaque unité de sens peut trouver sa place dans la 
section qui lui convient indépendamment de l'entretien dont elle est extraite . 
Ce point de vue global apporté par la réunion des unités de sens permet l'observation 
de résultats dans le contexte des indicateurs et dimensions identifiés lors de l'élaboration de 
l'outil de collecte des données. Les résultats sont ensuite résumés dans des tableaux ou 
f igures qui apportent aux lecteurs une ill stration du texte produit. 
3.3.2 Démarche de l'analyse de données recueillies auprès des partisans 
Nous avons opté pour une coll ecte de données basée su r la méthode de la carte 
associative (Seca, 2001 ; Moliner, 2001) . Nous avons demandé aux répondants d ' associer 
des termes ou expressions à l'obj et de troi s représentati ons qui étaient : leur région 
d'appartenance, l ' image de marque de l'organi sation sporti ve (l'équipe de toute une rég ion) 
et le C lub de Hockey l 'Océani c. C haque terme a ensuite été développé et illustré par les 
répondants à l'aide exemples. Cette mét ode cie coll ecte de données permet un traitement 
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de l'information plus aisé, un atout important lorsque l'on traite des représentations sociales 
dont la structure est complexe. En effet, les termes cités par les répondants spontanément 
sont d'une aide précieuse lorsque vient le temps d'identifier les éléments centraux et 
périphériques de la représentation sociale puisqu ' ils permettent la division de la 
transcription en thèmes et contribuent à établir les fondements de l' analyse de données. 
Les troi s objets de représentations ont été choisis et sondés selon un ordre raisonné. 
Le Club de Hockey l'Océanie fait référence à une région dans son image de marque qu ' il 
nous fallait définir. C'est avec les individus de cette région que l' organisation sportive 
cherche à établir un lien. C'est pourquoi , la région d' appartenance a été le premier objet de 
représentation observé. Comment les individus se représentent-ils leur région? Quelles en 
sont les limites et caractéristiques? Cette représentation de leur région d' appartenance est-
ell e semblable selon leur lieu de résidence sur le terri toire ciblé par l 'organisation sportive? 
En effet, l'organisation sportive prétend représenter une région comme en témoigne 
explicitement l' image de marque qui constitue le second objet examiné. Celle-ci illustre la 
stratég ie de fidéli sation de l' organisation et est au cœur de la perception que les partisans 
possèdent. En interrogeant les individus à son sujet , nous cherchions à identifier et à mettre 
en reli ef les actions stratégiques posées par l' organisation qui les rejoignent. Autrement dit, 
quell e est la région à laquelle cette image réfè re selon eux, et correspond-elle à leur région 
d' appartenance? Quelles actions de l' organisation sportive justifient, selon eux, une telle 
image. Ces actions leur permettent-elles de se reconnaître dans cette image de marque? 
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Le troisième objet de représentation est le Club de Hockey l'Océanic. Souvenons-
no us que la relation de confiance avec le client , pilier de l'établissement d ' une fidélisation 
nature lle, doit exister entre le client et l ' entreprise et non avec son produit selon Lehu 
(2003). En ce sens, nous cherchons à savoir comment les parti sans se représentent 
l' organisation sportive et si cette dernière et « l 'équipe de toute une région» entretiennent 
des 1 i ens particuliers. 
Les entretiens ont été analysés de façon individuelle d 'abord et de manière agrégée 
ensuite, comme le suggère Moliner (2001). Les étapes de cette analyse ont été les suivantes. 
Comme pour les acteurs de l'organisation sportive , la démarche d 'analyse de contenu 
choisie se base sur la méthode de l'analyse thématique. En revanche , dans le cas des 
parti sans de l 'organi sation sportive, l ' outil de coll ecte de données est plus ouvelt que dans 
le cas des membres de l'entrepri se afin de ne pas orienter ou brider les di scours des 
répondants interrogés sur des objets de représentations sociales. Dans ce second cas, la 
méthode d'analyse thématique réfère à la théorie du noyau structurant des représentations 
sociales. 
L'étude des représentations socia les a montré que l'on pouvait transposer les 
propriétés matérielles des objets symboliques. Ce qu 'on appelle thème dans 
l' analyse classique ou représentation sociale dans la terminologie 
d 'aujourd ' hui , ne peut être délimité suivant un contour précis , comme le 
se raient des objets matéri els, mais par un noyau central de notions. (Gauthi er, 
2004: 364) 
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La première étape de l'analyse des données recueillies lors des groupes de discussion 
avec les partisans est une lecture de la transcription. Cette étape simple est nécessaire pour 
obtenir une vue d'ensemble de l'entretien. La seconde étape correspond à une relecture de 
la transcription avec identification des thèmes abordés par les répondants. Ce découpage 
grossier de la transcription permettra la réal isation de la troisième étape. À l 'intérieur de 
chaque thème identifié dans la transcription nous avons identifié des sous-thèmes et 
illustrations de ces sous-thèmes abordés par les répondants. Cette démarche permet de 
mettre en valeur une relation entre les éléments du discours des individus. En guise de 
quatrième étape, nous avons réalisé un schéma de ces relations entre les thèmes et sous-
thèmes évoqués par les répondants. La cinquième étape est consacrée au découpage et à 
l'extraction des unités de sens identifiées dans la transcription. Il s'agit de phrases 
principalement ou de courts paragraphes que nous avons pu ensuite associer au cours de la 
sixième étape aux sous-thèmes appropriés précédemment identifiés. 
La dernière étape consiste à dresser une carte de la représentation à l'aide des 
éléments identifiés . En effet, certains éléments ont été mis en valeur par les unités de sens 
qui leur ont été associées, laissant apparaître des interactions avec d'autres éléments ou des 
liens de causalité. Pour chaque représentation, des éléments centraux ont donc été 
identifiés, porteurs de sens, et des éléments périphériques leur ont été joints pour pouvoir 
obtenir une carte de la représentation sociale qui se veut en fait un schéma illustrant les 
relations entre les différents éléments centraux et périphériques. Ce sont donc trois cartes 
qui ont été réalisées pour chaque entretien de groupe puisque trois objets de représentations 
étaient sondés auprès des répondants. 
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Nous avons ensuite répété le même procédé pour dresser des cartes de ces trois objets 
de représentations en tenant compte de toutes les transcri ptions cette fois-ci . Cela nous a 
permis d'effectuer une analyse de contenu des représentations sociales en fonction du lieu 
de résidence des répondants sur le territoire ciblé par l'organisation sportive et de comparer 
les perceptions. 
3.4 EN RÉSUMÉ 
Nous avons choisi l'étude de cas comme stratégie de recherche . Le phénomène 
observé met en relation différents concepts qui ont été largement développés dans la 
littérature scientifique mais ils ne sont , à notre connaissance, jamais mis en relation . Le cas 
choisi, une organisation sportive de li gue mineure, a ouvertement adopté une gestion 
stratégique basée sur une image de marque associée au contexte régional. Cette approche 
paraît novatrice puisque le territoire ciblé transcende les limites urbaines auxquelles sont 
d'ordinaire associées les organisations sportives. C'est également une approche pertinente 
dans le contexte québécois dont la densité de population est faible. Pour ces raisons nous 
aurons recours à une étude de cas unique en raison de son exemplarité. Pour mener cette 
enquête , nous avons choisi de considérer le point de vue des acteurs de l'organisation 
sportive , qui sont au fait des stratégies déployées, ainsi que celui des partisans, qui sont 
ciblés par les actions menées. Les premiers sont interrogés lors d 'entrevues individuelles 
sur la culture organisationnelle et la stratégie de fidélisation entourant l ' image de marque 
d'équipe de toute une région. Les seconds sont rencontrés en groupe et invités à discuter de 
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différents objets de représentations. Dans les deux cas, une analyse thématique du discours 
a été pratiquée. 
CHAPITRE 4 
ANALYSE THÉMATIQUE: 
LES ACTEURS DE L'ORGANISATION SPORTIVE 
4.1 CULTURE ORGANISATIONNELLE 
La culture organisationnelle a été analysée en deux temps; premièrement , par 
l'observation des valeurs de l'organi sation et , deuxièmement, par l ' analyse de son tissu 
culturel. Au cours des deux prochaines sections, nous parcourrons les résultats des données 
recueillies auprès d'une quinzaine d 'acteurs impliqués dans les deux secteurs de 
l ' organisation sportive: sportif et admini stratif. 
4.1.1 Le tissu culturel 
Nous avons observé le tissu culturel de l'organisation selon les dimensions présentées 
par Johnson (2008 ; 1987) soit: les rites et routines, les mythes, les symboles, la structure 
de pouvoir , la structure organisationnelle et les systèmes de contrôle. Ces six dimen sions 
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nous permettront de définir le paradigme de l 'entrepri se, soit le coeur et le « fruit de 
l'expérience collective» (Johnson , 2008: 232) de la culture de l'organisation sportive . 
4.1 .1.1 La structure organisationnelle 
Le cas étudié est celui d ' une organ isation sportive localisée dans un centre urbain de 
taille restreinte (46 430 habitants34) et est considérée comme une petite franchi se : « le 
niveau de personne! doit varier selon l' équipe . Québec c'est plus gïOS que nous autres . Une 
concess ion qui est plus petite possède moins de personnel [ . . . ] Cela dépend aussi de la 
dimension de l'aréna ». Comme la majorité des organisations sportives de la L.H.J.M.Q., la 
structure organi sationnelle du C .H.O. est hi érarchisée mais demeure relativement simpl e 
(figure 15). 
3-1 En 1996 la popul ation de la ville de Rimouski était de 3 1 773 habitan ts sel on les données du recensement de cette 
même année . S uite aux réorgani sa ti ons municipales au Québec , la fu sion de diffé rentes mun icipa lités voisines (Sa inte 
Odil e-de- Rimo uski , Po inte-a u-père, Mont-Lebel, Rimouski-Est , Sainte-Blandine et Le Bic) a permi s d 'accroître le 
nombre d ' ha bitants de la vill e de Rimouski à 46 430 individ us. 
109 
Figure 15 - Organigramme de l'organisation sportive 
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L'organisation est « une bête à deux têtes» puisqu'elle est divisée en deux secteurs, 
l'un oeuvrant dans le volet sportif et l'autre dans le volet administratif. Dans le secteur 
sportif nous retrouvons par ordre, le responsable des opérations hockey et le directeur 
général, à qui se greffe le personnel d'entraîneurs dirigé par l'entraîneur en chef. Le secteur 
administratif est sous la coordination du directeur administratif et de ses adjoints 
responsables des communications et comptes notamment. On y retrouve le personnel en 
charge de la billetterie, de l'animation lors des matchs, des bars ou encore des hôtesses. 
L'organisation est chapeautée par un conseil d'administration sur lequel siègent des 
actionnaires ou leurs représentants et des hommes d'affaires régionaux. Plus en détail, huit 
personnes au total y prennent place , quatre représentent les intérêts régionaux et quatre 
représentent les intérêts extra-régionaux. Le groupe d ' actionnaires extra-régionaux n'étant 
composé que de deux individus, ces derniers nomment deux autres individus pour totaliser 
quatre personnes. Ce conseil d'admini stration permet d'entériner les décisions qui émanent 
du conseil exécutif et agit également à titre de conseiller. Le conseil exécutif est formé 
principalement d'actionnaires grandement impliqués dans la gestion de l'organisation 
sportive. Finalement, étant donné la taille restreinte de l'organisation, certains individus y 
occupent des rôles multiples. 
Malgré l'existence de deux secteurs à vocations distinctes dans l'entreprise, les 
gestionnaires témoignent d'une bonne ambiance de travail ainsi que d'une bonne 
communication entre les secteurs, d'ailleurs « toutes les trois semames les membres du 
secteur hockey rencontrent les membres du secteurs administratif ». La structure de 
l ' entreprise favorise la collaboration selon ces derniers. 
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Lorsque l'on questionne les différents répondants sur la structure de l 'organisation 
certains paraissent un peu confus, principalement lorsqu'ils évoquent l'actionnariat de 
l'entreprise. Par exemple, tous ne connaissent pas le partage des actions. Les actions de 
l'entreprise sont divisées à parts égales entre deux groupes d'actionnaires (50%-50%). Le 
premier groupe est formé des acteurs extra-régionaux associés aux Ameublements Tanguay 
qui ont formé une société détentrice de la moitié des actions. À l'heure actuelle, deux 
individus constituent ce groupe. Le second groupe est un conglomérat d'une soixantaine 
d ' hommes d'affaires régionaux. En raison du grand nombre d'actionnaires régionaux et 
pour des raisons de gestion et de fiscalité, ce second groupe a été divisé en deux sociétés à 
numéros : « une seule compagnie aurait dû être une compagnie publique en raison du trop 
grand nombre d ' actionnaires [ . .. ] elle n'aurait apporté aucun avantage et aurait été trop 
complexe à gérer » . L'une de ces compagnies représente les individus qui ne détiennent que 
peu d ' actions et la seconde, ceux qui en détiennent davantage. 
4 .1.1 .2 La structure de pouvoir 
La structure organisationnelle « fait généralement écho à la structure de pouvoir » 
selon Johnson (2008: 234). Après avoir interrogé des gestionnaires et membres de 
l' organisation sportive, nous constatons que les secteurs administratif et spOitif sont 
respectivement gérés par les actionnaires régionaux et extra-régionaux. Néanmoins, le 
groupe d 'actionnaires extra-régionaux paraît détenir un certain pouvoir sur le secteur 
administratif également. Les actionnaires régionaux ont joué un rôle majeur durant les 
premières années de la franchise. En effet, ce groupe est constitué d'hommes d'affaires 
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régionaux qui constituent un réseau d'acteurs dans les secteurs économiques régionaux (la 
distribution alimentaire, l'hôtellerie , la restauration, etc.). Il s ont permis de faire la 
promotion de l' équipe par l'intermédiai re de leurs activités comme l'illustre le 
commentaire suivant de l ' un des répondants: 
Par exemple dans la retauration ... ici on a deux ou trois actionnaires dans la 
restauration . Ils connaissent des gens qui viennent manger souvent à leur 
restaurant. Ils agissaient un peu comme des représentants . .. les relations 
publiques en disant « viens au hockey . . . » . Au tout début, ces actionnaires-là 
achetaient même üne qüantité de billets qu'ils donnaient à des invités et là ça a 
commencé [l'engouement pour le C.R .O.]. 
Certains actionnaires régionaux plus importants ont également permi s d 'associe r 
certains de leurs fournisseurs au C.R.O. en tant que commanditaires, mais ce sont les 
acteurs extra-régionaux qui ont, par l' inte rmédiaire des Ameublements Tanguay , été les 
plus actifs à ce chapitre: « il s nous ont aidé à mettre des bases solides et de faço n un peu 
agress ive mais sans prétention , ce que l 'on aurait peut-être pas osé fa ire dans notre petit 
patelin. Des propriétés publicitaires à 10-15 ou 20000 doll ars dans le Coli sée .. . on n ' au rait 
j amais osé faire cela» ; « [les actionnaires extra-rég ionaux l nous emmène nt aisément 20 o u 
25 % de notre partenariat publicitaire annuel » . 
Nous constatons que les deux groupes d ' actionnai res ont été actifs dans le succès de 
l'organi sation sportive à ses débuts; les actionnaires régionaux plutôt respon sab les de la 
promotion auprès des clients et les actionnaires extra-régionaux de la promotion auprès des 
commanditaires potentiels. Avec le temps, l ' inté rêt des actionnaires régionaux pour 
l 'organi sation sportive semble s'estomper quelque peu , pui sque peu d ' entre e ux assistent 
113 
aux assemblées générales. Néanmoins, certains individus agissent à titre de leaders de ce 
groupe et sont impliqués fortement dans la gestion de l'organisation , dans le secteur 
administratif comme nous l'avons expliqué: « j 'étais informellement un représentant de 
leur investi ssement et de leur capital ». Le fait est que les investi sseurs régionaux sont plus 
nombreux et les parts moins importantes. De ce fait , il s ne peuvent pas tous être impliqués 
dans la gestion de l 'entrepri se : « on respecte tout le monde mais les 35 personnes qui ont 
mi s 2000 dollars chacune, on est reconnai ssant mais on ne les considère pas comme des 
décideurs ». II y a la présence d ' une forme d 'entente implicite , de contrat social, voulant 
que ces individus acceptent d 'être représentés par un ou deux leaders. L'organisation 
sportive ne dévalori se pas pour autant le rôle de ces hommes d 'affaires qui se sont 
impliqués à la nai ssance de l'entrepri se « c'est grâce à eux » insiste un gestionnai re , sans 
qui « du sport en région , là on parle de hockey , il n 'yen aurai t pas ». Cette notion de 
contrat social rappelle la notion de représentation politique du territoire évoquée par Bell ey 
(2008). 
Le groupe d 'actionnaires extra-régionaux est , en revanche , fortement impliqué dans 
la gestion de l'organi sation. Maurice Tanguay a longtemps été identifié comme l' individu 
au sommet de la hiérarchie ; mais pour des raisons de santé , il s' implique moins et son 
associé a gagné en responsabilité : « À mon avis c'était lui qui déc idait. .. il avait plus de la 
moiti é des actions donc il était décisionnel. .. » . Ce témoignage illustre l ' importa nce de 
Maurice Tanguay au sein de l'organisation et à qui on attribue , à tort, la possess ion de la 
majorité des parts de l'entrepri se «encore aujourd'hui les gens on t l' impression qu ' un 
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groupe détient 51 % des actions [ . .. ] mais c ' est faux [ . . . ] Il s ont 50% des actions et nous 
avons 50% des actions, ça n'a pas changé » , insiste un acti onnaire régional. 
Au final , la présence d 'un consei l exécutif essenti ellement composé d 'actionnaires 
des deux groupes permet les pri ses de décision dans la gestion de l'entreprise et « gère les 
problèmes de façon hebdomadaire ou bimensuelle» . 
4.1 .1.3 Le système de contïôle 
Le système de contrôle indique Ol! l' organ isation foca li se son attention dans sa 
gestion (Johnson, 2008: 234). Le C.H.O. étant divisé en deux secteurs, les attentes n 'y sont 
pas les mêmes et , de ce fait , les moyens de contrôle non plus . Le secteur sportif se 
concentre sur les pelfo rmances de l ' équ ipe et des joueurs. Le classement dans le 
championnat , le nombre de points obtenus et le parcours effectué par l' équi pe en séri es 
éliminatoires sont quelques repè res permettant d'évaluer cette performance . Côté 
admini strati f, ce sont davantage les assistance lors des parties locales qui retiennent 
l 'attention et notamment la vente de billets de saison . Les statistiques d'ass istance lors des 
matchs représentent une f ierté pour le C.H .0 . comme en témoignent les commentaires 
sui va nts: « jusqu 'à il y a un an ou de ux, on ava it un taux d ' occupati on du building 
supéri eur à 100%» ; « Si on considè re la vil le agra ndie , on atteint 45 000 habitants, c'est 
presque 10% de la popul ati on qui vient nous voir. .. c'est énorme si l'on compare à Québec 
et Mo ntréal » . 
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Le succès dans ces deux secteurs, sportif et administratif, est complémentaire pour 
que l 'entreprise survive. Les statistiques d 'ass istance lors des matchs sont dépendantes des 
résultats sportifs: « les gens aiment le hockey , une des plus belles preuves c'est que dans 
nos années creuses avec l 'Océanic on a quand même maintenu 4200 spectateurs de 
moyenne, une saison notamment ou on a ramassé seulement 23 points au classement ». 
Cela renforce l' idée d ' une stratégie de fidélisation efficace de l'organi sation. Les 
gestionnaires ne sont cependant pas prêts à risquer une nouvelle saison de cet ordre qui 
minerait la relation de confi ance entre les parti sans et le C.H.O. selon certains: « les 
bonnes stati stiques d'achalandage témoignent de la qualité de la relation de confiance ». 
La présence des partisans aux parties est d'autant plus importante qu 'ell e représente 
les deux tiers des recettes de l'entreprise, le de rnier tiers résu lte de la vente de commandites 
et de divers produits dérivés ou des consommations: « on ne vivrait pas avec les billets de 
saison seul ement et on ne vivrait pas non plus avec la publicité seul ement ». 
4.1.1.4 Le paradigme de l' organisation sportive 
Lorsq ue l ' on considère le tiss u culturel de l' organ isation sportive, nous pouvons 
constater que le C.H.O. est une organisation sportive dont le positionnement visé est d 'être 
L'équipe de toute une région . Cela se constate par la volonté de rejoindre des individus au-
delà des f ronti ères urbaines de Rimouski mais également pas l 'identité régionale donnée à 
l ' organisation par la présence de joueurs et gestionnaires originaires de la région. On ne 
peut pas, non plus, passer sous sil ence les in vestisseurs régionaux et leur rôle dans 
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l'acceptabilité sociale de la franchise . Le C .H.O. est donc une organisation teintée d'un 
esprit régionaliste malgré une hiérarchie favorisant peut-être les acteurs extra-régionaux, à 
qui les répondants attribuent également la gestion rigoureuse de l 'organisation. Le C.H.O. 
est digne d ' une organisation sportive professionnelle à une échelle réduite selon eux, et cela 
en partie grâce au rôle des actionnaires extra-régionaux qui ont permis de donner une 
certaine impulsion à l'organisation et des standards de gestion exigeants. Le C.H.O. 
di spose, après une quinzaine d 'années d 'existence, d'un hi storique fourni en termes de 
symboles, mythes, rites et routines qui entretiennent l'idée de l'équipe de toute une région. 
L'entreprise a également été innovatrice au regard de son passé, ce qui lui a indéniablement 
permis de se démarquer et possiblement de la placer sur un piédestal visà-vis des autres 
franchises de la L.H.J .M .Q. , comme nous le constaterons en discutant du statut de 
l'organi sation (voir section 4.2.3.2.). 
4.1.1.5 Les rites e t routines 
Les routines constituent au sem de l'entrepri se la manière dont se comportent ses 
membres les uns envers les autres ou vis-à-v is de l' extérieur. Les membres de 
l' organi sati on prétendent entretenir une relation familiale entre eux: « L'Océanie , c'est une 
Famille» . Dans le secteur administratif de l' entrepri se cela se traduit par une ambiance de 
trava il joviale et agréable, selon les individus interrogés : « ce n'est vraiment pas un travail 
mai s üne opportunité de s' amuser ensemble » ; ,< quand je rentre dans les bureaux c'est 
comme si je revenais à la maison » . 
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Dans le secteur sportif de l'entreprise, cette notion de famille apparaît à travers la 
re lati on qu 'entretient le personnel d 'encadrement avec les joueurs . Bien sûr , l ' aspect sportif 
est une part importante de cet encadrement mais l ' aspect académique n'est pas mis de côté 
pour autant. Ainsi , le personnel d ' entraineurs effectue un suivi régulier de chaque joueur 
auquel s ' ajoute un conseiller pédagogiq ue : « l'école c ' est important , on a un conseiller 
pédagogique, on était la première équi pe à en avoir un à temps plein » . Le volet scolaire a 
fai t défaut un certain temps dans la L.H.J.M.Q . et reste un sujet de questionnements pour 
ce rta ins . Le C.H .O. s'en défend en expliquant que l'équipe et la ligue sont désormai s dotés 
d' un programme d 'études pour que les « jeunes puissent atteindre les études supéri eures » 
et le C.H .O . aurait « joué un rôle important en ce sens ». C'est donc sur le plan de 
l' éducati on que cette dimension fa mi liale se matéri alise dans le secteur sportif de 
l ' entre pri se. 
Les relati ons entre les deux secteurs de l'entreprise semblent se heurter cependant à 
une différence de culture. Phénomène compréhensible lorsque l'on comprend que les uns 
oeuvrent dans une sphère entrepre uneuri ale et les autres dans une sphère sporti ve. « Nous 
avons des liens ensemble mais lorsque nous avons des grosses demandes, c'est le patron 
qui les fa it », ex plique un acteur du secteur admini stratif sur la questi on des relati ons avec 
le secteur sportif de l'entrepri se. Il n 'en demeure pas moins qu ' un esprit d 'entraide est 
présent au se in de l'organi sati on : «on fa it tout pour s'aider à l ' interne », illustre un 
répo ndant. 
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Les relations entre l'organisation sportive et l 'extérieur sont essentiellement diri gées 
vers les parti sans et reposent sur l ' écoute et l 'attention .« On essaye de faire en sorte que ce 
soit 'wow' pour les gens », témoigne un membre de l'organisation pour illustrer l 'attention 
et les efforts que le C.H.O. déploie pour satisfaire ses clients. Cependant , l'orga ni sation 
sportive n 'est pas propriétaire des infrastructures qu 'elle utili se et ne peut donc maîtri se r 
certaines facettes du service qu 'elle offre. L 'écoute des partisans est l 'é lément central de 
cette relation qu 'entretient le C.H .O . avec J'extérieur et pour cause, « plus de la moitié des 
revenus viennent des parti sans [il faut donc 1 les respecter et être à leur écoute » . Un 
répondant ajoute qu '« il faut que les gens s'aperçoivent que tu es très actif et proactif pou r 
leur donner satisfaction , que tu fais ce qui est en ton pouvoir pour les satisfa ire » . C'est en 
demeurant accessibles que les acteurs de l 'organi sation sporti ve disent accueillir les 
critiques et commentaires des parti sans qui peuvent directement se présenter « aux 
bureaux » du club pour effectuer des recommandations. Cette notion d ' ouverture et 
d 'access ibilité semble avoir été apportée par Éric Forest , ancien directeur général et 
responsabl e du marketing. En plus de « garder sa porte de bureau toujo urs ouverte », ce lui -
ci organi sait à l'occasion des groupes de discussion avec des parti sans: « on mettait 
certaines idées en place dès le lendemai n , c'était important pour M. Forest de montrer que 
nous les écoutions et que le focus group mette en place une ou deux idées parm i cell es qui 
avaient été nommées. C'était parfois des détails mais les fa ns se parl ent entre 
eux ... » ; « Son bureau était toujours ouvert , accueillant et chaleu reux ~~. C'est éga lement 
avec cette volonté de se rapprocher des individus que l'organ isation se soucie de la 
provenance des joueurs avant chaque saison lors de la composition de l'équipe. 
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Les rites qui entourent l'organisation sportive sont divisés en deux catégories: les 
rites de di stinction et les rites d ' intégration. Les rites de di stinction passent essentiell ement 
par les reconnaissances acquises ou le rôle détenu par des acteurs du C.H .O. au sein de la 
L.H.J.M.Q .. Dans ce sens, Éric Forest a par exemple reçu le titre de directeur général par 
excellence et Camille Leblanc , actuel gouverneur de l'organi sati on , a été président du 
bureau des gouverneurs de la ligue. Dans le même esprit, l 'équipe tient à souli gner son 
parcours et l ' hi stoire du hockey régional en dressant une sorte de temple de la renommée 
dans le colisée en guise de souvenir. 
Les rites d ' intégration passent pa r l'organi sation d'événements spoltifs ou caritatifs 
nécessitant l' implication des partisans. C'est par exemple le cas du lancer de toutous qui 
suscite une forme d 'engagement coll ectif à l' intention de personnes dans le besoin . La 
franchi se a également été l' hôtesse de plusieurs événements associés à la L.H.J.M.Q . 
(match des étoiles, séance de repêchage, etc.) mai s celui qui demeure le plus important et 
ancré dans les mémoires est l 'organi sation de la Coupe Memorial 2009. No us pouvon s dire 
que l 'organi sation de tel s événements occupe une place majeure dans les esprits et 
marquent l 'appartenance au groupe. Dans le même ordre d ' idées, chaque saison le C.H.O. 
organise des matchs préparatoires de pré-saison dans différents li eux de la région, ce qui 
implique la participation d ' individus hors du C.H.O., chargés d 'organi ser l'événement : 
« ils reçoivent deux équipes juniors en même temps. Il faut que la glace aill e bien, que le 
protocole aille bien . .. tout le kit! Quand tu as terminé la game et que tu leur di s que tout a 
bien été . .. ben ils nous disent ' on va aller vous voir cet hiver et on va vo us encourager. .. ', 
c'est donnant-donnant » . 
120 
4.1.1.6 Les mythes 
Les mythes sont racontés et servent à « Inscnre le présent dans la continuité 
hi storique » et à mettre en valeur certains événements, personnalités, succès, échecs ou 
encore règies de conduite (Johnson, 2008 : 233). 
Nous avons identifié quelques périodes majeures dans le parcours du C.H.o. depuis 
son impiantation dans ia région de Rimouski en 1995. La première période réfère justement 
au commencement de la franchise qu i s'est avéré un franc succès sous plusieurs aspects. 
D 'abord , le club a connu ses premières vedettes. Allan Sirois, premier capitaine et 
onglI1aire de Rivière-du-Loup , viiie voisine de Rimouski (voir ia carte en annexe H), a 
incontestablement marqué 1 ' histoire de la fran chi se et a été « le joueur clef de la première 
année » . Ont suivi Richards et Lecavalier qui font la fierté de l 'orga ni sation pour avoir 
atteint les rangs professionnels et y être devenus des vedettes. Cette première période a 
éga lement été marquée par l'engouement des artisans pour la jeune franchise qui bat des 
records d'assistance. Le conte de f ée se poursu it j usqu'en 2000, année durant laquelle 
l'Océanie remporte le trophée le plus convoité du hockey junior majeur au Canada, la 
Coupe Memorial, après seulement cinq années d'existence. 
Des sa isons moins prolifiques sur le plan sportif suivront sans pour autant éroder la 
pass ion des parti sans qui , malgré une saison médiocre, continuent d'affluer en grand 
nombre pour supporter ieur équipe. La saison de se ul ement 23 points est ancrée comme un 
mauvai s souvenir que les dirigeants et partisans ne souhai tent pas revivre . 
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A u sein du C.H.O. on dit que les parti sans ont été gâtés. En effet, les trophées ont 
tous été remportés (la coupe du prés ident qui clôture le championnat de la L.H.J.M .Q . et la 
Coupe Mémorial qui couronne l'équi pe championne canadienne) et les vedettes se 
succèdent à quelques années d'écart parfois. La plus populaire d'entre elles est Sidney 
Crosby, un jeune prodi ge qui aura marqué l' hi stoire de la franchise: « on parle de l'époque 
Sidney Crosby » ; « quand Crosby est arrivé c'était merveill eux ... ça a permi s de sOltir 
d ' une période creuse ». Cependant le Hockey junior majeur impose une restriction d 'âge 
chez les joueurs qui force un renouvellement réguli er de la formation et fait entrer l 'équipe 
dans des cycles. Des pics de performance sont sui vis de baisses substanti e ll es. L'après 
Crosby n'a pas été des plus faciles mais le cauchemar de la saison de 23 points ne s'est pas 
ré pété et le C.H.O . a renoué avec le succès . L'organisation de la Coupe Memori al en 2009 
est certainement un poi nt culminant dans sa courte ex istence. Le C.H.O. a dû fai re face à 
l'après coupe q ue les gestionnaires redoutent patfoi s. 
Lorsque l'on discute des mythes du C.H .0 ., les vedettes ne sont pas les seul s 
personnages qui ont marqu é l' entrep rise. Deux individus sont régulièrement cités pour 
avo ir eu un impact dominant sur la gestion de cell e-ci. D ' abord Ma uri ce Tanguay , du 
groupe des acti onnaires extra-régionaux, es t identifié comme un pilier de 
l ' organi sati on. C'est son grou pe d ' action naires qUt représente la chaîne de magastl1 s de 
meubles et d ' électronique Les ameublements Tanguay : 
C'est l' image de l'Océani c. C'est ce qui fa it que les gens ont embarqué , c 'est 
un homme d'affaires très dur .. . [mais[ un individu avec du chari sme. Il est là 
lorsq u' un événement a lieu même s i sa santé est fragi le et les gens aiment ça. Il 
va parler avec tout le monde ... il est patfoi s bougonneux ... il est présent [dans 
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le contexte régional]. Il est aussi présent avec sa fondation et verse beaucoup 
d'argent. Il est la pierre angulaire du Club de Hockey l'Océanic. 
Ensuite, Éric Forest, notamment associé au marketing de l'équipe à ses débuts, se 
présente comme un personnage majeur dans l' hi stoire de la franchise . Selon les répondants , 
il serait à l'origine de l'image de marque de l'équipe et de plusieurs innovations reprises 
ensuite par toutes les équipes de la L.HJ.M.Q. : « Forest a fait beaucoup d'efforts pour 
positionner l'équipe comme elle est là. [ ... ] il a contribué de façon agressive au projet » ; 
« Le slogan c'est Éric Forest [qui] a réussi à créer le ' de toute une région ' et à rassembler la 
rég ion » . 
La première de ces innovations est la constitution d ' un réseau radio permettant la 
diffusion des matchs de l 'Océanic sur un vaste territoire . Ce réseau n' aurait cependant pas 
vu le jour sans la participation des Ameublements Tanguay. Le C.H.O . qui produit les 
émi ss ions radio pour la diffusion de ses parties est également responsable de vendre son 
temps d 'antenne et de distribuer de la publicité . L'organisation sportive s 'est alors dotée de 
son propre réseau de diffusion en association avec les stations de radio régionales, une 
avancée importante qui a fait l'objet d ' un règlement dans la L.HJ.M.Q. voulant que chaque 
équipe di spose d ' un tel moyen de diffusion. La seconde innovation , le lancer de toutous, a 
elle aussi fait l'objet d'un règlement dans la L.HJ.M.Q .. L'objectif étant d'inviter les 
parti sans à lancer une peluche sur la glace lors d'un match ciblé durant le temps des fêtes. 
Les peluches récoltées sont ensuite distribuées auprès d 'enfants et de personnes malades. Si 
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cette pratique n'est pas nouvelle, elle a en revanche été fortement démocratisée par 
l'Océanic. 
Au fil des ans, l'Océanic s'est également forgé une réputation et une éthique de 
travail basée sur des règles de conduites essentielles, l'objectif étant de « se rapprocher le 
plus possible d'une équipe de la LNH » tout en gardant à l'esprit que l'Océanic doit « se 
comporter comme l'équipe de toute une région » . 
4 .1.1.7 Les symboles 
Les symboles se composent de différents éléments permettant « une représentation 
codée de la nature profonde de l'organisation » , décrit Johnson (Johnson , 2008: 233). 
L ' organi sation sportive est une marque que l'on cherche à associer aux partisans (Pons et 
Richelieu , 2004) , c'est pourquoi une grande quantité de symboles y sont présents et ont 
pour fonction de favori ser la représentation du milieu. Ainsi , le nom de l' équipe, ses 
couleurs ou son logo (figure 16) sont des outils rappelant l' environnement dans lequel se 
situe l' organi sation sportive. Dans le cas à l'étude, le nom l' Océanic , ses couleurs bleutées 
et son logo qui illustre un bateau fendant la mer , possèdent une connotation maritime. Deux 
types de symboles émergent particulièrement du discours des répondants: d'abord l'image 
de marque de l' équipe et son palmarès ensuite. Les titres sportifs remportés par le club 
supportent une relation de confiance avec les fans selon les répondants « la relation de 
confiance repose sur le palmarès du C.H.O. » ; « les succès de l'équipe lui donnent une 
notori été non mesurable ». La victoire qui paraît la plus importante est celle de la Coupe 
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Memorial: « Certaines équipes de la L.C.H. n 'ont pas gagné la Coupe Memorial en 30-40-
50 ans . .. nous l ' avons fait après 5 ans » , insiste un répondant. 
Figure 16 - Logo du Club de Hockey l'Océanie 
L' image de marque positionnant le C .H.o. comme l'équipe de toute une région est 
également largement évoquée par les acteurs de l ' organisation . Alors que 
traditionnellement les organi sations sportives représentent des vill es , le C.H .O . a cho is i 
d 'accroître son territoire cible à toute une région, « une formule qui a été repri se dans la 
ligue fL.H.J.M .Q .], comme à Cap-Breton par exemple ». 
Pour les répondants, cette image décrit la ligne de conduite de l'organi sati on. 
D 'abOïd , le partage égal des actions de l'entreprise entre des acti onnaires régionaux et 
extra-régionaux est évoqué par les répondants pour illustrer l' appartenance financ iè re de 
l'équipe à la région. Ensuite , il est garant des act ions que pose l ' entreprise po ur susc ite r 
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l'appartenance émotionnelle des partisans. Les exemples pnnclpaux cités sont le 
recrutement de joueurs régionaux pour que les partisans s'identifient au club ou encore 
l 'origine de ses gestionnaires qui sont pour la plupart« de la région ». C ' est également une 
stratégie visant à positionner l'équipe au-delà des limites d'un centre urbain , comme c 'est 
traditionnellement le cas dans le monde sportif, et à l'étendre à toute une région au sens 
large , comme le décrivent les acteurs de l'organisation sportive: « Ce n ' est pas seulement 
Rimouski, c'est vraiment le Bas-Saint-Laurent et la Gaspésie » ; « Elle joue à Rimouski 
mais c ' est l'équipe de l'Est-Du-Québec » . Cela a permis d'accroître le bassin de clients 
potentiels: « c'est important, c'est pour cela que le slogan existe, c'est pour que tous nos 
partisans, où qu'ils soient sur le territoire , se sentent égaux ». 
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4.1.2 En résumé 
Le tableau 5 résume les dimensions du tissu culturel selon les acteurs du C H.O . 
Tableau 5 - Rés umé des dimensions du tissu culturel selo n les acteurs du C.H.O. 
Dimensions du tissu culturel 
Structure de l'organisation - structure simple 
- organi sati o n d i visée en deux secteurs: administratif et sporti f 
1 
- struc ture fav o r:san t !a collaboration entre les acteüïS de l 'ûïganisation 
1 
spûïti ve 
Structure de pouvoir - présence d ' un consei l exécuti F sur leq uel siègent des représentants des 
acti onnaires régionaux et extra-rég ionaux 
Système de contrôle - perl'ormances sporti ves 
- performances en termes de vente de bi llets de sai son 
- ass istances aux parti es 
- vente de bi llets selon les ca tégories d ' âges 
- complérnentarité des pe rfurma nces des deux sec teurs de i 'e lllrepri se 
(admini strati F e t sporti f) 
Ri tes et routines routines inte rnes : 
- une re la tio n de travai l dans une a m biance fa millial e 
- comportement entre les i ncli vid us va lo ri sant l 'entra icle 
routines externes : 
- ouverture et access ibi lité cles gesti onna ires 
ri tes de di sti ncti on : 
- reconnaissances acqui ses par les acteurs du C H.O. 
- rappe l cie l ' hi stoire du hockey régiona l 
ri tes d ' inté2 ra ti on : 
- organ isa ti on cI 'évé nements impliq uant la partic ipa ti on des partisa ns 
- o rganisa ti o n d ' activités d' impli cations socia les 
Mythes - des pre mi ères saisons remplies de succès (ass is tance, rés ulta ts, présence 
de joueurs locaux) 
- une saison de 23 po ints al! c lasse ment de la L.H .J .M .Q. 
- la période Sidney Crosby / des parti sa ns gâtés. 
- de l 'après Crosby à l ' o rgani sati on de la Coupe Memorial 2009 
- des personnages importants : vedetles et ges ti on nai rcs 
- l'après coupe . . 
Symboles - le nom de l'équipe 
- les coul eurs de l'équi pe 
- la mascolle 
- le slogan/l mage cie marque 
- le recruternen t régional de joueurs 
- le partage cles parts cie l 'orga ni sa ti on spo rti ve entre des inv esti sse urs 
régionaux et ex tr'a- rég io naux 
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4.1.3 Les valeurs de l'organisation sportive 
4.1.3.1 Les valeurs fondamentales 
C'est sur les valeurs fondamentales que repose la stratégie d ' une organisation , car 
elles permettent de définir celle-ci , explique Johnson (2008). En ce sens, le C.H.O. est une 
entrepri se de divertissement décrit comme « un véhicule de fierté et de passion » géré de 
façon professionnelle. C 'est également un outil de promotion à deux volets, dans un 
premier temps pour la région et dans un second temps pour les commanditaires qui 
choi sissent de s'y associer. Certains acteu rs de l'organi sation ne cachent pas leurs li ens 
avec le club et affirment que po ur eux c'est avant tout « une grande fa mill e ». En tant 
qu 'entrepri se, les intentions ne sont pas uniquement f inancières se lon les personnes 
interrogées qui , pour la plupart , so uli gnent le rôle social détenu par le C.H.O. dans la 
communauté: « c'est un projet de comm unauté et de trava il au quotidien » ; « c ' est une 
organi sation dont le but est de divertir et qui est tournée ve rs la jeunesse et l ' a ide aux 
gens» ; « le le itmoti v de l' organisation c ' es t d ' être proche des gens dep ui s le début » . 
Selon cette perception , le C.H.o. dev iend rait un projet commun porteur de sens et de 
solidarité et permettrait le maintien des lie ns hori zontau x générateurs de cohérence dans la 
dynamique territoriale, évoqués par Proulx (Proul x, 2008 : 4) . 
4.1 .3 .2 La miss ion et la v is io n de l ' oreani sation 
Logiquement , en tant qu 'entrepri se de divertissemen t , l' organi sation spo rtive a pour 
mission de divertir en offrant un spectacl e de hockey junior maj eur « de qualité » . On 
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comprend à travers le discours de certains acteurs que la présentation d'un produit de 
qualité (équipe, ambiance durant les matchs, présence d'un tableau central avec écrans 
géants) permet de s'affranchir quelque peu des résultats sportifs: « La mission c'est d'offrir 
le meilleur spectacle à nos partisans, gagne ou perd .. . » ; « la mission c'est non seulement 
de divertir les gens, mais aussi de les faire rêver ». 
Plus encore , certains répondants associent à la miss ion du C.H .O. un rôle de 
développement en partie tourné vers la jeunesse et qUi passe par l'implication de la 
franchise dans son milieu. En effet , l'organisation a pour mi ss ion , selon certains, d'être un 
outil de promotion et de représentation pour la région; c'est également un moyen pour 
retenir les jeunes talents dans les régions. 
La vIsion à l'ori gine du projet d'implantation d' une franchise de hockey junior 
majeur à Rimouski était clairement la réalisati on d' un but commun partagé par les 
in vestisseurs régionaux et extra-régionaux. Une fois le projet annoncé , la vision poursuivie 
lors de son élaboration était l'obtention d"une organisation « professionnelle », malgré sa 
place dans les rangs amateurs juniors. Les répondants s'en souviennent: « on visait 
l'exce ll ence » ; « il n' y avait pas de demi -mesure » ; « on voulait dès le départ un succès 
sur toute la li gne » . Cette ligne directrice paraît émerger avec la volonté des actionnaires 
régionaux et de Marius Fortier dont les services ont été requi s pour implanter la franchi se, 
« c' était non nég li geable , M. FOttier voulait quelque chose digne d ' une équipe 
professionnelle ». 
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4 .1.3.3 Les o bjectifs de l ' organisatio n 
Plusieurs résultats spécifiques sont recherchés par le C.H.o . et associés à la mission 
aIl1S1 qu 'à la vi sion de l'organi sati on. Quatre objectifs qualitatifs sont identifiés dans le 
discours des répondants, le premier étant la mise sur pied d ' un diverti ssement de bonne 
q ualité pour « fa ire de chaque match un happening ». Il s'agit en effet d 'offrir un produi t 
qui rej oint davantage que des fans de hockey sur glace: « c'est de permettre aux gens de 
s'amuser , de se rencontrer et de s' amuser ensemble . . . c' est social » . Le second objectif est 
la fo rmati on de jeunes joueurs de la région dans leur région d 'ori gine en plus de leur 
fo urnir une éducation et de permettre à certains d 'atteindre les rangs profess ionnels: « 1 % 
des jo ueurs dev iennent profess ionnels » . Le troi sième objectif évoqué à plusieurs repri ses 
par les person nes interrogées est de faire du C.H .O . un outil de visibilité pour la région et 
po ur les com manditaires. Le denier objectif qualitatif rejoint le plan sportif et est cla irement 
affiché par les me mbres du secteur spolt if comme étant la conquête de la Coupe Memori al. 
À ces objecti fs quali tati fs s'ajoutent des objectifs de nature quantitative. Ceux-ci 
rejoignent principalement les ventes de bill ets: « on vise 4000 spectateurs par match », 
indépenda mme nt de leur âge ou de leur genre. C'est notamment la raison de l ' approche 
entourant l ' éq ui pe de toute une région car si la grande majorité des parti sans qui ass istent 
aux parti es sont rés idents de Rimouski et sa banli eue , une part non négligeable d ' individus 
viendrait d u reste de la rég ion cibl ée par le C.H .O. , « c'est la loi de Pareto (80/20)>> . 
Les objectifs moti vant l'organi sation spOlt ive ne sont pas d 'ordre f inancier. Le 
C.H.O . a été une occasion d'affaires pour les investi sseurs, certains y ont des intérêts 
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publicitaires . Mais, en revanche, ce n'est pas le profit direct qui est recherché par ces 
investissements . Les répondants résument la philosophie du club à ce sujet comme 
ceci: « on n'est pas là pourfaire de l'argent, on n'est pas là pour en perdre non plus » . 
4.1.4 En résumé 
Nous pouvons résumer ies principaies dimensions iiées aux vaieurs de i'organisation 
sporti ve décrites au tableau 6 ci-dessous: 
Tableau 6 - Résumé des dimensions des valeurs selon les acteurs du CH.O. 
Les valeurs de l 'organisation 
Valeurs fondamentales - une entreprise de diverti ssement gérée de façon professionnelle 
- un projet de communauté et de trava il au quotidien 
- un véhicule de fierté et de passion 
- un véhi cul e promotionnel pour les commanditaires 
- un véhicule promotionnel pour la région 
- une grande fam ille 
Mi ssion de l'organi sati on - offrir un diverti ssement de qualité 
- avoir des standards d'acti vité professionnels 
- parti ci per au développement de la région 
Objectifs de l'organisation ob jecti fs qualitatifs: 
- gagner la Coupe Memorial 
- former des jeunes joueurs issus de la région 
- produire un service de diverti ssement pour les parti sans de hockey et les 
autres davantage attirés par l'aspect événementi el du spectacle 
objectifs quantitatifs: 
- l'objectif n 'est pas de réali ser des profits 
- obtenir 4000 personnes par match 
- attirer des gens de toute la région 
- faire du C.H.O . un outil de visibilité pour la région et les 
commandi lai res 
131 
4.2 PROCESSUS DE FIDÉLISATION 
Nous avons axé la théorie concernant la stratégie de fidélisation sur les travaux de 
Lehu (2003) qui décrit le processus menant à la fidélisation naturell e des clients en deux 
temps . D 'abord , une dynamique de fidélisation est enclenchée dont l'objectif est l 'attei nte 
de la sati sfacti on du client. À celle-ci s'ajoute ensuite l 'établi ssement d ' une relation de 
confiance entre le client et l 'entrepri se qui, conjuguée à la sati sfaction du client, permet 
l 'émergence d ' un fidélisation naturelle. Nous avons procédé à une analyse thématique des 
données que nous allons présenter à travers les deux sections suivantes. Ces deux processus 
complémentaires y seront décrits ainsi que leurs dimensions en fonction des propos 
recueillis auprès des acteurs de l'organi sation sportive . 
4.2.1 L'anneau de la fidélisation 
L 'anneau de fidélisation est une chaîne d'actions que l'entrepri se doit effectuer pour 
générer la fidélisation de ses clients par le biai s de leur satisfaction . Considérant le 
ca ractère évolutif de l ' environnement, cette chaîne d 'actions (identifier, adapter , privilégier , 
contrô ler et évoluer) se présente sous la fo rme d ' un cycle qui doit être répété afi n que 
l'organisation ne sombre pas dans une dérive stratégique. Trop souvent , « les praticiens à 
la recherche de la fidélité de ses consommateurs se concentrent sur la seule et unique étape 
3 [privilégierl» (Lehu , 2003 : 77). Cependant, ces étapes doivent être considérées avec soi n 
l ' une à la suite de l 'autre puisqu'il s'agit d ' un processus logique sans quoi la 
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compréhension du secteur d'activité pourrait être erronée, ce qui pourrait entraîner des 
actions inadéquates dans le cadre de l'étape visant à offrir un privilège aux clients. Lehu 
ajoute que « d ' un secteur à l'autre les valeurs dominantes de la fidélité sont très 
différentes» (idem). 
Nous avons procédé à une analyse de contenu thématique des données recueillies 
auprès des acteurs de l'organi sati on sportive. Notre in vestigation n'étant pas de nature 
longitudinale, nous ne pouvons donc pas identifi er avec ce rtitude les cycles de ce processus 
dans le passé. Cependant, en nous basant sur les discours des individus interrogés, nous 
constatons que l'organisation est dans une période de transition et paraît mettre en œ uvre 
un nou veau cycle. Pour illustrer cela, nous allons expose r les résultats en deux temps. 
D 'abord , nous présenterons le processus lié à l'anneau de fidéli sati on dans le passé, en 
reposant sur les di scours recueilli s auprès d' acteurs qui sont impliqués pour la plupart dans 
l'organi sation depui s plusieurs années et qui disposent donc de l' ex péri ence nécessa ire. 
Dans un second temps, nous présenterons les résu ltats du second cycle émergent 
témoignant d ' une réorientation stratégique chez le c.H.0 .. 
4.2.1.1 Anneau de fidélisation, cycle l 
Étape l , identifier: En 1995 le C.H.O . est impl anté à Rimouski et a dû identifi er le 
contexte régional dans lequel la franchi se alla it évoluer. On constate que ce sont 
principalement les contextes humain , géographique et économique qui sont évoq ués par les 
répondants. La ville de Rimouski est située dans l' une des régions dites périphériques du 
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Québec, malheureusement reconnues pour certaines difficultés économiques et leur 
éloignement des centres urbains principaux. Cette position géographique est souvent perçue 
comme un handicap, comme en témoignent les citations suivantes: « Le Bas-Saint-Laurent 
et la Gaspésie ne sont pas des régions faci les économiquement » ; « Le taux de chômage est 
élevé » ; « On est dans une région . . . pas isolée . . . mais un peu à part » ; « L'Abitibi à une 
richesse qui est la mine , mais nous on a rien de cela » ; « On est défavorisé au ni veau de 
l'économie, c'est très difficile. Ici c'est vraiment la pêche et l ' agricu lture ». Pourtant le 
territoire choisi possède également des avantages . En effet, par sa situation géographique la 
ville de Rimouski est entourée d ' un chapelet de centres urbains de moindre importance à 
l'intérieur d'une centaine de kilomètres. Cette position géographique , est considérée 
comme un avantage pour une organisation sportive de niveau junior majeur install ée en 
région et nécessitant une population relativement importante pour poursuivre sont activité . 
À titre d ' exemple, la franchise voisine située sur la Côte-Nord (du fl euve Saint-Laurent) ne 
dispose pas d'un tel réseau de municipalités ce qui est identifi é par les répondants comme 
une difficulté. « Ce qui nous aide beaucoup dans le succès de l'Océa ni c, c'est qu 'à une 
heure de route et moins il y a des communautés .. . Rivi ère-du-Loup , Trois- Pistol es, Matane, 
Amqui ... ». 
La vi ll e de Rimouski est également identifiée comme le centre de service au sein de 
ce territoire, « c 'est la vi ll e de services pour tout l ' Est-Du-Québec », ce qui en fait un centre 
urbain avantagé sur le plan économique, dans le contexte rég ional , de même qu ' un poin t 
d'attraction pour les individus des alentours. Quelques tensions entre les différentes 
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localités du territoire sont notées par certains répondants qUi parlent de «guerres de 
clochers » ou du « complexe du plus petit ». 
Les individus de la région sont identifiés comme des gens chaleureux, accueillants et 
porteurs des valeurs de trava il et d'entraide . Certains répondants associent ces valeurs au 
mode de vie rural de la région. Les habitants de Rimouski sont décrits comme des individus 
dynamiques et innovateurs. Il s'agirait également d'un marché stable économiquement 
puisque l'agglomération rimouskoise repose principalement sur le secteur tertiaire . En 
dehors du centre urbain principal, la populati on œuvre dans les secteurs de l'agriculture, de 
la pêche ou appartiennent à la main-d'œuvre spéciali sée, travaillant dans la construction, 
par exemple. Quelques répondants préci sent que la population régionale demeure 
sembl abl e à ce lle que l'on trouve dans d'autres marchés de la L.H.J.M.Q .: « Les gens de la 
région n'ont pas nécessairement la même phi losophie que ceux du Lac Saint-Jean mais il s 
restent semblables» ; « La populati on régiona le n'est pas différente d'ailleurs dans la 
L.H.J.M.Q. » . 
Les répondants assoc ient à la région un passé de hockey particulièrement intense : 
« il s ont connu du hockey et du succès dans Iv passé » . De plus, « les gens ont besoin de 
s' identifier à quelque chose », ajoute un répondant, en fai sant allusion au C.H.O .. Les 
indi vidus de la région sont donc décrits comme des grands partisans de hockey et des 
connai sseurs. Certains répondants admettent que ce n'est pas propre aux individus de ce 
territoire et rappell ent que le hockey sur glace est le SpOlt national au pays. En revanche les 
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parti sans sont décrits comme étant « fidèles et fiers», quoique discrets : « les gens ici ne 
s'affichent pas » . Surtout, il s aiment gagner et sont exigeants. 
Après le lancement de la franchise en 1995 , le C.H.O. a pu dresser un portrait de ses 
clients parmi cette population régionale. II appert dans un premier temps que la popul ati on 
d'individus ass istant aux parties de l'Océanic était principalement rimouskoise ou 
o ri ginaire des alentours, jusqu ' à une centai ne de kilomètres . Ensuite, la moyenne d 'âge 
constatée en 1995 pour la vente de bill ets de saison était autour de 50 ans. Les 40 ans et 
plus occupaient près de 60% de l 'assistance tandi s que les classes d 'âge de 20 à40 ans ainsi 
que les 19 ans et moins se partageaient quant à elles, à parts égales, le reste de l 'assitance 
(environ 20% chacune). L'entreprise paraissait ne pas ci bl er une clientèle précise dans ses 
démarches promotionnelles. La stratégie ide ntifi ée en vue d'intégrer efficacement le 
territoire repose sur la création d ' un e image de marque proche de la rég ion afin de rejoindre 
la plus gra nde population possible sur le territoire ciblé. 
Étape 2, adapter: Une fois les caractéristiques en vi ronnementales identifiées et les 
approches stratégiques potentielles définies , l'entrepri se doit adapter ses choix « à la cible 
et sUl10ut aux objectifs stratégiques » qu ' e ll e s ' est fixée (Lehu , 2003). L ' orientation 
stratégiq ue choisie mi se sur un pos itionnement de l'éq uipe comme cell e de toute une 
rég ion , c'est-à-dire élabo rer des stratég ies de marketing adaptées aux caractéristiques 
géographiques du territoire pour donner le sentiment aux individus que l 'équipe leur 
appart ient et leur ressemble: « C 'est pourquoi Montréa l ne peut avo ir le même plan de 
marketing que l'Océanic » . L'approche régionale est origi nal e à l 'époque, alors que 
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traditionnellement une franchise est plutôt associée à un centre urbain: «Rimouski par 
elle-même n'était pas en mesure de supporter cette équipe-là parce qu'il y a environ 1500-
2000 amateurs de hockey à Rimouski, on avait besoin de toute la région du Bas-Saint-
Laurent pour garantir le succès de cette franchise » , juge un répondant. Les parties de 
l'équipe sont une occasion de rassemblement convivial qui permet aux répondants de 
comparer le Colisée de Rimouski au perron de l 'église d ' antan . 
C 'est donc cette approche marketing qui va permettre au C.H.O. d'obtenir une 
identité distincte et un certain avantage concurrentiel , l'objectif étant à long terme d'être 
« li é au territoire » . Pour adapter cette stratégie au territoire, il faut tenir compte des 
particularités de ce dernier. C'est une nécessité pour l' organisation qui ne peut imposer ses 
manières de faire indépendamment de son environnement comme l'explique un répondant: 
Ce n'est pas un modèle avec lequel nous sommes arrivés. La région étant 
comme cela ... [l 'objectif] c ' était de développer notre image à partir du modèle 
qu ' il y a ici et non pas arriver avec quelque chose de nouveau en disant: 
« écoutez , vous allez changer vos habitudes et ça sera comme ça à partir de 
maintenant ». Ce n' est pas comme ça que ça marche, ce n'est pas vrai . Il y a 
une réalité régionale depuis X nombre d'années dans ce sport qui est le hockey 
et qui fonctionne de telle manière. 
Nous avons abordé le contexte géographique de l'organisation et précisé qu'il s'agit 
d'une région périphérique couvrant une vaste étendue. C'est pourquoi , par souci de 
rapprochement avec les individus les plus éloignés, un réseau radiophonique de diffusion 
des païties de l'Océanie a été dévelûppé, Cû üVïant üôe païtie dü Bas-Saint-Laürent et la 
Gaspésie. Pour une partie des répondants , le territoire ciblé par le C.H.O. correspond à 
l'étendue de ce réseau radiophonique. Ce réseau est également un support de diffusion et de 
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visibilité pour les commanditaires associés au C.H.O .. Ensuite, le produit de l ' Océanie est 
un spectacle sportif dont les principaux acteurs sont les joueurs mais également les 
parti sans. L'organisation s' inquiète de l 'origine des joueurs de la formation puisqu ' « à 
talent égal » on préfèrera un joueur originaire de la région du C.H.O. à un autre. Cette 
approche a été employée après que le club eût constaté l' engouement des parti sans pour un 
joueur de la région durant la première saison: « La clef de la première saison était Allan 
Sirois, [ ... 1 il venait de Rivière-du-Loup donc cela a créé un peu de fierté régionale [ ... J les 
gens ont embarqué et c'était le moteur de cette année-là » . 
La ville de Rimouski n'étant pas jugée assez populeuse pour accepter la présence 
d'une organi sation de niveau junior majeur à long terme , le C.H.O. a donc choisi une 
approche plus régionaliste. Cependant, le contexte économique de la région a également été 
décrit comme difficil e , c'est pourquoi en élargissant les frontières du territoire ciblé par 
l'organi sation au-delà de celles du centre urbain , il a également fallu songer à proposer un 
serv ice f inancièrement accessible aux individus : « c'est un produit qui est peu coûteux l ... 1 
cela ne devrait pas être plus cher que cela compte tenu de la réalité économique régionale ». 
Ensuite, le hockey se pratiquant durant la saison hivernale principalement , le C.H.O. 
a choisi d ' adapter les horaires des parties de la fin de semaine en fonction des autres 
activités proposées dans la région et des di stances que doivent parcourir les partisans pour 
assister aux parties. Ainsi , les partisans ne sont pas obligés de sacrifier leurs activités 
exté ri eures dans les centres de ski régionaux pui squ ' il s peuvent assister aux joutes qui ont 
li eu en f in d ' après midi plutôt qu ' en début. II en va de même pour les individus provenant 
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de localités éloignées qui peuvent supporter leur équipe , et avoir du temps pour leur achats 
ou diverses commissions dans le centre de services qu 'est Rimouski. Certains d 'entre eux 
déc ideront de séjourner à l ' hôtel lorsque deux parties sont jouées dans la même fin de 
semaine. De plus, en adaptant ainsi les horai res des parties le CH.O . favorise l ' appui des 
commerçants et des entrepreneurs régionaux. Ce geste peut-être perçu comme un élément 
de « solidarité économique régionale » puisqu ' il permet aux différentes acivités de pas 
interférer entre ell es. 
De plus, le nom de l'équipe , son logo ou encore la mascotte ont tous les troi s une 
connotation maritime qui associe le C .H.O . à la région littoral e qu ' il occupe. 
Étape 3, privilégier: Nous pouvons comprendre l' essenti el de la démarche adoptée 
par le C H .O. pour adapter son approche à son l'env ironnement. Cependant , le produit 
offert doit se démarq uer de la concurrence. En effet , rien n'empêcherait un individu de la 
région de supporter la cause d ' une autre franch ise local isée dans une rég ion vo isine par 
exemple. La démarche du CH.O. est de faire en sorte que les indi vidus de la rég io n 
s'approprient l'équipe . C'est dans cette optique qu' est née l' image de marque du club , 
l 'équipe de toute une région. Au-delà de cette image de marque , la démarc he est 
matériali sée par des actions concrètes de l'organi sation pour « être capa bl e de donner à ces 
gens-là [les partisans] le sentiment que l'équipe leur appartient ». 
1'1.. r . ..... , •. / . • • •. ' . . . ,. l ~OÜS avons ûeja sOüJi gne .e ïecïütement local ûes joüems et a Cê.üi -C i s ajoute 
l ' implication de l 'organisation dans sa communauté. Se lon les acte urs du C H.O ., les 
activités, commandites et implications di verses permettent d'être proche des gens et de 
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créer une relation de proximité avec ceux-ci. « La fidélisation des fans, c 'est quand on leur 
offre des activités avec certains avantages », précise un gestionnaire qui fait référence aux 
séances d'autographes des joueurs ou encore à une visite des infrastructures de leur équipe . 
L'équipe organise également différents événements à travers la région qu 'e lle cible, tel s 
que des parties de préparation avant chaque saison à l'extérieur de Rimouski, ou encore 
une tournée de balle molle sur le territoire, durant laquelle les parti sans peuvent côtoyer 
l 'équipe par l'intermédiaire d'une activité sportive conviviale autre que le hockey sur glace. 
Cette dernière activité est souvent citée par les répondants mais n'est plus pratiquée. Le fait 
est que ces activités se tiennent généralement lors de l' inter-sai son. En effet, ell es 
demandent la participation des joueurs dont l'horaire est trop chargé pour ass urer une 
présence constante dans la saison sur tout le territoire compte tenu de sa vaste étendue. Ce 
contact avec les partisans éloignés de Rimouski est donc essentiellement conservé par le 
réseau de diffusion radio des panies ou l'activité annuelle du « patinothon » qUI vise à 
récolter des fonds pour les associations de hockey mllleur de la région . Le résea u 
radiophonique s'est cependant contracté avec les années pour des raisons d ' affaires et ne 
plus couvre la même superficie du territoire35 . 
Certains répondants notent que l'aspect financier est un facteur essentiel à la 
fidélisation des individus : « La fidélisation c'est essentiellement financier. .. on ne peut pas 
35 Le réseau de radi odiffus ion des parties de l 'Océanie de Rimouski couvrait à l'o ri gine un te rrito ire corres po ndant à 
l' ensem ble de la péninsule gaspés ienne e t s'acca para it une pa rti e du Bas-Saint-Laure nt à l 'oues t de Rimo uski . Cc 
réseau s 'es t a ujourd ' hui contracté pour ne concerner que Rimouski et ses a lento urs a insi que la va llée de la Matapédia à 
partir des stations de la radio Rock Détente respecti vement de Rimo uski et Amqui. De plus, Inte rnet permet a uj ourd ' hui 
la diffusion radi o et vidéo des parties du C.H .O . 
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faire autre chose » ; « Les prix sont restés raisonnables mais tout se joue, d'après moi , sur 
les abonnements de saison et la tarification » . D 'autres rappellent que le C.R.O. est associé 
au secteur sportif et que dans le sport « la seul e vérité pour la f idéli sation, c'est la 
victoire ». 
Au final , l 'organisation se dit «ouverte» et «à l 'écoute» des parti sans qUi ont 
également un rôle dans cette relation avec le C.H.O . : « On est à l'écoute et on veut que les 
parti sans nous di ctent notre manière de fa ire » . Il nous faut désormais porter notre attention 
sur les moyens utili sés par le C.H .O. pour mesu rer l'efficacité de la démarche adoptée pour 
créer un lien avec ses clients. Cela constitue l' étape suivante. 
Étape 4 , contrôler : Cette étape s' inscrit dans le processus de fidélisation afin de 
vérifi er la so lidité des li ens qu'une entrep ri se a tenté de créer avec ses consommateurs: « le 
but d ' une stratégie de fidélisation étant d ' instaurer un li en durable entre la marque et le 
consommateur , il est impérati f de s'assurer de la pertinence et de la solidité de ce lien » 
(Lehu , 2003 : 76). Les principaux outil s de mes ure pris en compte concernent l ' assistance 
durant les matchs . Le C.H.O. observe le nom bre de billets vendus par catégori e (bill ets 
séni or, billets j eu nes, billets de saison). Ce la permet notamment d'analyser la clientèle en 
fonction de son âge. Les billets de saison semblent atti rer parti culi èrement l ' attention des 
acteurs de l'orga ni sati on puisque les détente urs de cette catégorie de billets sont les 
indi vidus qui se trouvent au sommet de la pyramide de fidélité (figure 13). Le 
renouve ll ement de ces billets de saison, année après année est donc un indicateur important 
de l'efficac ité de la stratégie adoptée par le c.H.0. : « beaucoup de gens ont le ur bill et de 
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saison depuis 14 ans » ; « on parle de fidélisation mais à un moment c'est plus que ça ... 
c'est d 'être cela. On a l ' impression d'être dans l 'organisation, pour plusieurs fans l' Océanic 
c'est eux autres ' c'est ma gang' » . Dans cette perspective la stratégie de fidélisation des 
premières années du C.H .O. a été un succès puisqu 'elle aurait réussi à lier les individus au 
club sur des bases solides. 
Afin de mesurer la solidité de ce lien, le C.H .O . qui cherche à être proche des 
individus, mise sur ses activités d ' impl ication dans la communauté pour mesurer le pouls 
des parti sans en « discutant » avec eux. 
Selon les acteurs de l'organi sation interrogés, les actionnaires de l 'organi sation ne 
souhaitent pas se départir de leurs parts, ce qui suppose qu ' il s sont sati sfaits du travail 
effectué par l'entre pri se. Si cet indicateur peut êt re di scutable , il faut rappeler que 50% des 
parts de la franchise sont détenues par une so ixanta ine d ' hommes d 'affaires régionaux. Ces 
derni e rs sont bien souvent détenteurs de billets de sa ison et/ou sont impliqués dans la 
communauté par leur activité profess ion nell e. 
Étape 5, évoluer: Le processus que nou s venons de décrire sur la base des données 
recueillies auprès des membres de l ' o rgani sation se répète à travers le temps afin de suivre 
l ' environnement changeant dans lequel évolue l ' organi sation sportive. 
En effet , l' étape du contrô le permet de mesurer le lien entre l' entrepri se et ses clients 
mal S e ll e pe rmet également de constater les changements dans cet environnement qui 
imposent de réori enter la stratégie de fidélisation pour ga rantir son efficacité . Le C.H.O . a 
142 
d'ailleurs récemment constaté des mutations qui , ' ont poussé à réorienter sa démarche. Le 
premier symptôme constaté a été avec un taux de renouvellement des billets de saison 
inférieur à la normale . Il y a également une hausse des critiques de l'organisation par les 
partisans, phénomène imputable aux nouvelles technologies qui permettent aux individus 
de s'exprimer de façon anonyme et de tenir des propos parfois rudes et injustifiés, comme 
le déplorent certains répondants: « On entend plus de grincements qu'avant chez les fans, 
mais les véhicules pour critiquer sont plus nombreux l .. . J J'aime penser que les gens 
critiquaient autant il y a 14 ans mais que cela ne s'entendait pas autant ou alors qu'ils 
n'osa ient pas ». 
Ensuite, le taux d'occupation du Colisée de Rimouski est demeuré supérieur à 100% 
jusqu'à ce qu ' il commence à s'essouffler récemment. En effet , la saison 2009-2010 s'est 
terminée avec une moyenne d'assistance par match en deçà des chiffres obtenus durant les 
années précédentes avec 3520 spectateurs par partie , soit une diminution moyenne de 580 
personnes. La vente de billets de saison semble en bonne partie responsable de cette 
dernière statistique puisque 500 billets de moins ont trouvé preneurs durant cette même 
sa ison36 . Ce sont autant d'indications qui poussent l'organisation à réagir et à mettre en 
œuvre un nouveau cycle, dans la continuité du processus que nous venons d 'exposer. 
36 http://progreseeho.eanoc.ea (consulté le 13 avril 20 10) . 
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4.2.1.2 Anneau de fidélisation, cycle II 
Étape 1, identifier: Le C.H.O. a organisé en 2009 la présentation de la Coupe 
Memorial. L 'événement d'envergure nationale est une chance unique pour les partisans 
d 'assister au meilleur calibre de jeu dans les rangs juniors majeurs au Canada. Cependant, 
cette expérience a un coût pour les fans, ce qui influence la vente de billets de saison de la 
saison suivante à la baisse , selon les acteurs du C.H.O. : «Cette année on a quasiment 500 
billets de saison en moins , c'est 20% et ça commence à faire beaucoup » . L ' organisation 
identifie également une hausse de l' âge des individus qui assistent aux parties de 
l ' Océanic. Cette population vieilli ssante expliquerait également la baisse substantielle de 
billets de saison: « Pour différentes rai sons (santé , monétaire , etc .), le client vient moins au 
hockey » ; « notre membership de billets de saison est le même depui s 15 ans » ; « La 
population est vieillissante dans le Coli sée, elle était de 50 ans en 1995 et a viei lli de 15 ans 
en 2010 » . 
Les acteurs de l'organisation jugent donc essentiel de rajeunir la population de 
parti sans et identifi ent la classe d 'âge entre 18 et 35 ans comme étant une nouvell e cible à 
atteindre: « l'avenir est dans la jeunesse » . II s'agit principalement de rejoindre une 
population étudiante et de jeunes parents, « si on attire les enfants, on attire les parents » ; 
« on cherche à refaire un membership de billets de saison pour s'assurer un avenir à long 
terme ». 
Étape 2, adapter: En vue d ' adapter son approche stratégique à une nouvelle 
clientèle , le c.H.O. cherche à dynamiser le spectacle qu'il offre: « on essaie de dynamiser 
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le colisée pour rejoindre les jeunes qui sont les clients ciblés ». Pour cela , certains acteurs 
de l 'entreprise spécifient qu ' ils cherchent à relancer l ' implication du club dans « le 
milieu », laquelle paraissait s ' être quelque peu essoufflée. Peu de nouvelles activités sont 
évoquées pour illustrer ce renouveau de la présence du C .R.O. sur son territoire , si ce n 'est 
la tenue d 'entraînements de l'équipe en région. 
C'est plutôt sur le spectacle que l 'entrepri se mise. Par exemple, avec l 'uti li sation de 
nouvelles technologies comme un tableau central possédant des écrans géants, un ajout qui 
met le C.R.O. aux normes dans la ligue puisque, selon les répondants, les autres équipes se 
prémunissent toutes du même avantage. Ensuite , des animations et des thématiques sont 
données à l'ambiance des parties pour toucher une clientèle plus jeune. Cela pe ut par 
exemple passer pas un choix de musique particu li er dans la soirée. 
Il a été évoqué que le C.R.O. souhaite offrir un spectacle f inanci èrement abordable. 
Ensuite, il a été question de rejoindre les jeunes familles. Ainsi , l' organisation a choi s i de 
développer un forfait valable pour plusieurs matchs à leur intention avec un tarif 
avantageux et adaptable aux différents types de clients. Dans le même ordre d'idées, des 
soirées gratuites pour les étudiants sont proposées , de même que l'on cherche à adapter ces 
thématiques selon le jour de la semaine durant lequel le match se déroule pour rejoindre 
une cl asse d 'âge différente durant la semaine et la fin de semai ne. 
Étape 3, privilégier: essentiellement , les changements évoqués vise nt à proposer à un 
clientèle plus jeune un spectacle, mais qui est à chaque fois un événement , en mi sant sur 
l ' ambiance dans l'enceinte du Colisée de Ri mouski. Q uelques répondants ex pliquent que 
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cette tentative vise à se rapprocher du spectacle offert par l 'équipe professionnell e de 
hockey de Montréal. Celle-ci aurait en effet effectué des modifications similaires au niveau 
du spectacle offert en changeant d 'amphithéâtre . La franchise qui jouait autrefois au Forum 
de Montréal a déménagé dans un nouvel amphithéâtre, le Centre BeU37 . Avec ce 
changement vers des installations plus modernes est arrivé un changement d 'ambiance 
durant les parties. L ' Océanic, qui a bénéfici é des rénovations de ses installations pour 
accueillir le tournoi de la Coupe Memorial en 2009, tente de suivre la même voix : « on 
quitte le perron de l' égli se », précise un gestionnaire . Cela suppose une approche 
stratégique nouvelle. 
37 À l' origine ce nouvel amphithéâtre portait le nom de Centre Moison. Suite à la vente de l' éq uipe el de ses 
infrastructures par la brasserie Molson, il fut rebaptisé Centre Bell. 
146 
4.2.2 En résumé 
Le tableau 7 présente les étapes de l' anneau de fidé lisation selon les acteurs du 
r li {\ 
\......- • .1 J..\.J .. 
Tableau 7 - Résumé des étapes de l'anneau de fidélisation selon les acteurs du C.H.O. 
Dimensions de 
l 'anneau de Cycl e l Cycle Il 
fidé li satio n 
Ide ntifie r - situati on géographi que de la région - popul ati o n de spectateurs vieilli ssante 
- situati on économique de la région - dim inuti on du nombre de billets de 
- descripti on de la popul ation régional e sa ison 
- identificâti oil d'üne strûtégie âdaptée aü - diminuti on de l' ass istance aux matchs 
contexte régionale pour é labo ïer une image de - identi ficatio n d ' une popula ti o n cible 
marque entre 18 et 35 a ns 
Adapte r - adopti on d ' une approche rég ionale origina le - a méliora ti on de l ' ambiance lo rs de la 
- déve loppement d ' un réseau de di ffusion présentation des parti es 
rad iophonique - volo nté de recommencer à o rgani ser des 
- présence de l' o rgani sati on hors d u centre urba in ac ti vités sur le te rrito ire 
rimouskois - développement de no uv ea ux fOI"faits 
- pri x a bordabl es du spec tacle f lexi bles el a bo rdables 
- horai l'es des matchs adaptés - o rga ni ser des soirées gratu ites po ur les 
- utili sati on de symboles régionaux étud ia nts 
- l' o rgani sation préconise un comportement 
d 'ouverture envers ses parti sans 
Pri vilégie r - développement d ' une image de marque - tranformer le spectac le en évé nement 
cohérente avec le contex te rég ional dynamique pour rejo indre une populati on 
de spectateurs plus j eunes 
Contrô le r - ass ista nce aux matchs - Au moment de la recherche le C.H.O. 
- nombre de billets vendus par catégorit n ' a pas encore a tte int les étapes de 
- taux de re no uvell ement des bi ll ets de sa ison cOlltrôle et d'évolution. 
- sonder les parti sa ns de maniè re offi ci euse lors 
d 'act ivités d ' impii catio n, pa r exemple 
Évoluer - d 'après les indi ca teurs de l 'é tape de contrô le 
l 'o rgani sati on réorie nte sa stratégie vers un 
nouvea u cycl e de l 'annea u de fidé lisation (cycle 
Il ) 
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4.2.3 L'établissement de la relation de confiance selon les acteurs du C.H.O. 
Nous avons suivi le processus de l ' anneau de fidélisation décrit par Lehu (2003). 
Nous avons décrit les dimensions relati ves à l ' atteinte de la satisfaction totale des clients du 
C.H.O., selon les propos recueilli s auprès de ses membres . Cet anneau de fidélisation ne 
permet pas en revanche l' atteinte d ' une fidél isation naturelle sans l 'é laboration d ' une 
relation de confiance . En effet, celle-ci « peut-être considérée ici comme un élément clé du 
processus de fid éli sation » (Leh u , 2003 : 273). Cette relation de confiance a été décrite 
comme une situation gagnant-gagnant entre le consommateur et l'entrepri se détentrice 
« d ' une fonction d ' intermédiation entre la sati sfaction totale et la fidélité naturell e 
obtenue » (idem.). Au travers des sections suivantes, nous a ll ons observer les différentes 
dimensions relatives à cette relation de confiance du po int de vue de l'o rgani sati on 
sportive , sur la base du di scours des acteu rs interrogés. 
4.2.3.1 Les valeurs dominantes dans J'organisation 
Les valeurs de l'organi sati on représentent une pi èce maîtresse dans la st ructure de la 
relation de confiance (Lehu , 2003 : 282). Dans le cas à l'étude, nous identifions trois 
dimensions relatives à ces valeurs. D 'abord, le club détient des valeurs sportives qui ont été 
modifiées avec le temps. En effet, on constate qu'i l ex iste deux courants de pensées dans la 
L.H.J .M .Q. concernant la construction des forma ti ons. Le premi er vise à construire un e 
équipe dont les pelformances seront supéri e ures à la moyenne des autres franchi ses durant 
une saison en mi sant notamment sur des joueurs plus ex périmentés et plus âgés, au 
148 
détriment des saisons suivantes. Le second juge plus prudent d 'élaborer sa formation sur 
une base plus homogène et d 'éviter les ri sques de contre-performances, en acceptant qu'il 
sera plus diff icile de finir à la tête du championnat. 
Le C.H.û. a iongtemps cherché à cibier certaines saIsons pour construire une 
formation victorieuse, au risque d 'être moins compétitif durant les deux ou trois saisons 
suivantes. Cette approche a été modifiée avec le temps pour tenter d'obtenir une formation 
plus homogène à travers les années. Le hockey junior majeur est associé à des cycles en 
raison des limites d 'âge et de l'expérience des joueurs. Des répondants se souviennent d ' un 
sondage effectué auprès des détenteurs de billets de saison en 1999 dans lequel on les 
interrogeait sur la philosophie qu ' ils préféraient. Les résultats ont motivé le club à opter 
pour le premi er courant de pensée : « Je me souvie ns qu'à l'époque c'était 77 ou 78% des 
parti sans de l' Océanie qui di saient ' nous on aime mieux en arracher pendant une année ou 
deux .. . on va assister aux matchs quand même et on veut gagner le gros trophée'. Et 
l'année sui va nte, en 2000, on a gagné la Coupe Memorial. On a respecté cette philosophie 
jusqu 'à l' an passé » . 
Un autre répondant confirme :« L' an passé , probablement sous la pressIOn des 
parti sans, effectivement , l ... ] on a décidé que maintenant on se mettait en mode 'on va 
essayer d 'être compétitif à chaque année ' » . 
Nous avons égaiement identifié des valeurs économiques liées à l 'organisation et que 
nous avo ns notamment évoquées en portant notre attention sur la culture organisationnelle. 
Le C.H.O. est une entreprise dont la motivation première ne serait pas de générer des 
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profits: « c' est une organi sation à but lucratif mais faire de l ' argent n 'est pas la priorité, la 
priorité c'est le hockey » , explique-t-on. Les répondants avancent que les profits sont plutôt 
réinvesti s dans les inf rastructures ou la communauté au lieu d 'être conservés par les 
acti onna ires « comme cela s'est fait dans d ' autres marchés ». Les répondants ont également 
tendance à nuancer en ex pliquant que même si le C.H.O . a la réputation d 'être une 
entrepri se prospère f inancièrement , les profits annuels ne sont pas énormes, voir nul s. 
F inalement , l'entreprise est également porteuse de valeurs social es qui , selon les 
ré po ndants, représentent la région. On insiste particulièrement sur l 'éducation et la jeunesse 
qui sont gé néralement associées à une valeur familiale à l 'ori gine de laquell e nous 
retrouvo ns Maurice Tanguay : « fo rmer une fa mille est une valeur importante apportée par 
monsie ur Tanguay. C'était un mandat ouvertement émis par monsieur Tanguay depui s le 
déb ut et ce la prévaut encore auj ourd ' hui ». Les répondants associent également le respect 
comme va le ur dominante de l'entreprise . Celui -ci résulterait , selon eux , du travail et de 
l ' honnêteté dont fai t preuve le C.H.O. pour offrir un produit de bonne qualité à ses 
partisans. Cela est valable autant envers les partisans qu 'envers les commanditaires. 
L'implication sociale et l ' entraide sont également très présentes. Certains répondants 
expriment d 'aill eurs que l' impl ication sociale dans la région constitue « la valeur 
fo nda mentale » du C.H .O .. Ce sont autant de valeurs qui en font une organi sati on fi ère . 
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4.2.3.2 Le statut de l 'organisation sportive 
Le statut d'une entreprise ou d ' une marque est, selon Lehu (2003), lié à sa puissance 
économique. Sur le plan économique on constate que le cas à l'étude est placé sur un 
piédestal par les répondants, non pas pour les profits qu'eUe génère mais davantage pour 
son apport à la dynamique économique régionale. En effet, les répondants lui imputent un 
accroissement de la circulation des capitaux à lintérieur du centre urbain rimouskois, de 
même que l'attraction des fonds extérieurs à la région immédiate de Rimouski en attirant 
des partisans ou des commanditaires . Pour ces raisons, le C.H .0. est décrit comme une 
compagnie importante avec un gros budget dans la région , malgré son statut de P.M.E. Au-
delà de l'aspect économique , l'entreprise détient également un statut social pui squ 'elle 
représente les individus de toute une région: « Ça fa it sentir aux gens, autant du Bas-Saint-
Laurent que de la Gaspésie , que c'est leur équi pe », un di scours largement partagé par les 
acteurs de l'organisation sportive. On prétend d 'ailleurs que le C.H.O. est le « talk of the 
town » . 
À l 'échelle de la L.H.J.M.Q. , nous constatons , dans le di scours des répondants, que 
l'entrepri se dispose , là encore, d'un statut privilégié. En effet, elle est reconnue pour ses 
innovations et son taux de fréquentation du Colisée de Rimouski élevé. C'est toute 
l'approche marketing qui a inspiré les autres franchi ses de la ligue: « L'Océanie était 
perçue comme un modèle » ; « L 'Océanie a mis la barre haute et on était un modèle pour 
plusieurs équipes et ont l'est encore » . D 'ailleurs , au milieu des années 90, la li gue qui a 
connu une période d 'expansion et de relocalisation des franchi ses a vu son dynami sme et 
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son Image être modifiés par l'arrivée de franchises telles que le C.H.O.: « Monsieur 
Courteau [ ... ] aime dire et répète souvent, qu 'à partir de 1994, [ .. . ] ce qui a changé c'est la 
qualité des propriétaires qui sont arrivés ». D'ailleurs, le C.H.O. paraît subir l 'influence du 
Groupe Tangual 8 pour qui l'organisation sportive doit adopter des standards 
professionnels. Le Groupe Tanguay a permis de donner cette impulsion à la franchise selon 
plusieurs acteurs de l'organisation : « IMaurice] Tanguay a donc vraiment eu un rôle 
maJeur. .. Si ça avait été l'autre organisation uniquement (les actionnaires régionaux) cela 
aurai t été différent. On ne radiodiffuserait peut-être même pas », témoigne un gestionnaire. 
Le statut des Ameublements Tanguay a donc un impact sur celui du C.H.O .. Selon le point 
de vue d ' un répondant qui fait référence à la notori été et à l 'experti se du Groupe Tanguay, 
« ça apporte une forme de crédibilité ». 
En effet, l ' organisation a ai nsi été considérée pendant plusieurs années comme une 
franc hi se évoluant dans un important marché , malgré la faible densité de population sur 
laquelle repose ses activités. Le C.H.O. est devenu une franchise respectée et pri se au 
sérieux par ses pairs: « À chaque fois que Rimouski présente quelque chose au sein de la 
L.HJ.M.Q. ou de la L.C.H. , c'est reçu avec beaucoup de sérieux parce que l'on sait qu ' il 
n 'y a pas de demi-mesure ». 
38 Les « Ameublements Tanguay» représentent l'entreprise fondée par Maurice Tanguay. Lorsque les répondants font 
allusion au « Groupe Tanguay », ils réfèrent aux ac ti onnaires extra-régionaux du Club de Hockey Océanic qui sont li és 
aux Ameublements Tanguay . Ce groupe d'actionnaires a permis au Club de Hockey l'Océani c de profiter de l'ex perti se 
et des capacités des Ameublements Tanguay, notamment en termes de marketing et de promotion. 
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4.2.3.3 Comportement de l'organisation sportive 
Le comportement de l'entreprise est observé sous différentes facettes et actions de 
l'organi sation détachées de son produit. Dans le cas de l'organisation spOltive observée ici , 
il s'agit d 'adopter un comportement profess ionnel malgré le statut d 'organi sation amateur. 
Le comportement de C.H.O., qui oeuvre pour être considéré comme l'équipe de toute une 
région, doit nécessairement être cohérent avec son image de marque. Les acteurs de 
l 'organisation prétendent ainsi que l'entreprise dispose d'une conscience territoriale, 
comme ses implications ou ses promotions diverses en témoignent. Dans cet esprit, les 
répondants illustrent leur propos en ci tant les partena ri ats du C.H.O. avec des associations 
caritatives qui lui permettent de collaborer à « la vie coopérative de la communauté ». Le 
C.H.O ., en tant que véhicule promotionnel, met son potentiel de diffusion au profit de 
différentes causes sociales telles que les coll ectes de sang , le « patinothon » des 
associations de hockey mineur , des repas bénéf ices , des organisati ons communautaires, 
différentes fondations qui viennent en aide aux personnes dans le besoin, entre autres . Le 
club s' investit également dans la jeunesse en supportant différentes associati ons spoltives 
(patinage de vitesse et patinage artisti que notamment) et en étant présent dans les 
établi ssements scolaires pour inciter les élèves à persévérer dans les études. 
Cependant, plusieurs de ces activités nécessitent la présence de j oueurs du club qui, 
avec leur emploi du temps chargé, j umelant le sport et les études, ne peuvent pas toujours 
être présents : « L ' implication de l'o rgani sation a évolué avec le temps parce que l'on a 
appri s à en faire la gestion. On est beaucoup sol licité , mais on mise beaucoup sur les études 
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aussi [des joueurs] » . Pour des raisons d ' horaire , ces implications sont donc concentrées à 
Rimouski ou sa banlieue : « on est très sollicité»; « l' implication est plus facile à 
Rimouski mais on essaie quand même d'aller sur l 'ensemble du territoire » ; « l ' implication 
se fait principalement à Rimouski ». 
L'entreprise mise également sur une attitude prônant l' ouverture et l 'accessi bilité 
auprès des partisans , que ce soit pour des commentaires ou simplement l ' achat de billets. 
L 'écoute est une dimension essentielle du comportement de l 'organi sation , selon les acteurs 
interrogés. L'un d 'eux s'exprime ainsi sur le suj et : « tant et aussi longtemps qu 'on va être à 
l 'écoute, à mon avis, il n 'y a pas de problème financier » . 
4.2.3.4 Transparence dans les communications de l'organi sati on 
Dans toutes relations soc iales, la transparence s'avère un e composante essentiell e à 
l'établi ssement d ' une relation de confi ance. L 'o rgani sation sporti ve obse rvée ne fait pas 
exception. En effet, la volonté de construire son image de marque en li en avec le territoire 
l 'oblige à être en relation étroite avec les individus et à faire pre uve de transparence. Pour 
ce la , l 'organisation utilise différents moyens de commun ication tel s que la radio , la presse 
ou internet. Les acteurs prétendent qu 'elle ne cache ni les résultats attendus, ni les résultats 
réalisés (sportifs ou à la vente de billets). Cette tran sparence se traduit éga lement par un e 
proximité entre les parti sans et les gestionnaires de l' organi sation qui doivent justifier leurs 
actions: « il faut être réceptif à la c riti que et au fait que l' on peut changer nos habitudes 
d ' une année à l ' autre pour faire en sorte que les standards soient élevés ». S i dans les 
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premières années de la franchise nous constatons une tendance à interroger les partisans par 
le biais de groupes de discussion ou de sondages, comme nous l'avons abordé au sujet de 
l'orientation à suivre pour la construction de l'équipe , cette tendance paraît avoir disparue. 
Le contact avec les partisans se ferait ainsi de manière plutôt de manière informelle lors des 
parties ou activités de l' équipe. Au sujet des groupes de discussion , un acteur s'explique sur 
la di sparition de cette pratique: « On est à l' écoute des gens et on prend note de leurs 
co!nmentaires [ ... ] on fai sait des focus groups avec une vingtaine de fans , mai s avec 
l'époque de Sidney Crosby nous n' avons plus eu le temps d ' en faire . Mais c'est quelque 
chose que l'on devrait refaire éventuellement :» . La présence d'une vedette de l'envergure 
de Sidney Crosby a permis au C.H.O. de remplir son amphithéâtre sans difficulté. 
4 .2 .3 .5 La pérennité de la relation de confia nce 
La re lation de confiance est développée avec le temps et doit être entretenue. En 
questionnant les acteurs de l'organisati on sporti ve sur les éléments fondamentaux 
permettant d 'entretenir la relation confiance établ ie avec les partisans , nous constatons que 
l'emphase est mise sur l' hi stoire du C.H.O. : « les mouvements qui ont été faits [échanges 
et acqui sitions de joueurs], les événements organi sés dans la région , la crédibilité des gens 
qui y travaillent [ ... 1 Ce sont autant de facteurs q ui font que les gens [les partisans 1 sont 
encore présents ». 
L' attention que l' entreprise doit porter à ses clients est également mise de l' avant. 
Cette attenti on prend la forme d 'actions récurrentes et d' acti vités annuelles à 
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Rimouski , avec le lancer de toutous ou des thématiques particulières lors des matchs, mais 
également tournées vers l'ensemble du territoire, avec une présence du C.H.o. en jouant 
des parties de pré-saison hors de Rimouski ou en diffusant les parties à la radio tout au long 
de la saison par exemple. Plusieurs répondants se souviennent également que, dans les 
premières années de la franchise, le C.H.O. faisait « une tournée de balle molle » autour de 
la Gaspésie. 
Les membres de l'organi sation justifient ces actions en les décrivant comme « un 
retour de l 'ascenseur » envers les parti sans, ce qui intègre la notion de gagnant-gagnant 
essenti e ll e dans l'établi ssement d'une relation de confiance: « On est très attentif à ce que 
les gens demandent , il faut qu ' il s achètent des billets, c'est une roue qui tourne et 
c ' est donnant-donnant ». 
Ensui te , les gestionnaires exp liq uent que la pérennité de la relation de confi ance doit 
également être entretenue envers les commanditaires associés au C.H.O .. Celle-c i est 
fortement teintée par la présence des Ameublements Tanguay qui , comme nous l'avons 
précisé , permet d'associer bon nombre de ses fournisseurs au club. Souvent ces 
fourn isseurs sont des marques réputées auxque ls s'ajoutent d'autres commanditaires 
majeurs (Desjardins, Molson , Coca Cola, etc.) présents depui s l' origine de la franchise pour 
plusieurs et qui inf luencent le statu t de l' organi sation par leur souti en. 
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4.2.3.6 L'image de l'organisation sportive 
L'image de l'organisation dépend des valeurs et de son statut en plus d 'être 
influencée par d 'autres éléments tel s que son comportement ou encore son positionnement. 
Selon les répondants, nous avons noté que la f ranchi se déti ent une place privilégiée aü sein 
de la ligue celtainement en raison de l' image de réussite que les individus lui associent. 
C'est également une image d 'organisation professionnelle que les répondants attribuent au 
C.H.O. pour le travail qu'il accomplit de façon ri goureuse : « on vise l'excellence » affirme 
un répondant. D 'autres notent que cette image d 'organisation professionnelle origine du 
produit de qualité, «à l' image de la région » , qu'il offre à ses partisans et passe par « un 
bon service à la clientèle » . « On a des standards au moins du niveau de la LNAH [ligue 
professionnelle des rangs mineurs] . Il ne manque rien ici », ajoute un répondant qui fait 
référence au personnel en place (médecins, thérapeute , entraîneur , etc .) et aux 
inf rastructures di sposant notamment de loges corporati ves. 
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4.2.4 En résumé 
Le tableau ci-après résume les di mensions de la relation de confiance selon les 
acteurs du C .H.O. 
Tableau 8 - Résumé des dimensions de la relation de confiance selon les acteurs du 
C. H. O. 
Dimensions de la 
rela tion de confia nce 
Valeurs d e Valeur sportive: 
l'organisation - obtenir une équipe aux performances homogènes d'une année à l' autre 
Valeurs économiques: 
- les actionnaires ne sont pas à la recherche de profits 
- le respect (partisans et commanditaires) 
Valeurs sociales: 
- l'organi sation insiste sur la jeunesse et l'éducati on 
- la fam ille: impli cation et entraide 
Sta tut de - possède un impact sur la sphère économique régionale en stimulant son économi e 
l'organisation - possède un impact sur la sphère sociale régionale en tant qu'objet d ' identi fication et en 
stimul ant les relations sociales 
- porteuse d'une réputation positive dans la L.H.J .M .Q. grâce à ses succès et sa gestion 
Comportement de - un com portement professionnel 
l'organisation - un comportement cohérent avec son image de marque et qui témoigne d'une conscience 
régionale 
- attitude valorisant l'ouverture et l'accessibilité de l'organi sati on envers ses partisans 
Transparence dans les - uti lisation des médias (TV , radio , internet , journaux régionaux) 
communications - développement d'une rela ti on de proximité avec les partisans 
Pérennité d e la - repose sur l ' hi stoire du C H.O. 
re la t ion de confia nce - poursui vre les impli cati ons réguli ères du C H .O. 
- présence du CH .O. sur l'ensembl e du territoire 
- détenir une attitude « donnant-donnant » 
- fournir un produit de qualité pour les partisans et les commandita ires 
Image de - dépend des valeurs véhiculées par le C H.O. 
l'organisation - en lien avec le statut de l 'o rgani sation 
sportive - dépend de son comportement 
- dépend de son image de marque 
- relative aux succès de l'organi sati on 
- organi sation sportive amateur aux standards de gestion professionnel s 
4.3 
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CONCLUSION PARTIELLE 
SPORTIVE 
ACTEURS DE L'ORGANISATION 
Notre question de recherche (section 1.8) a pour objectif de comprendre comment 
une organisation sportive telle que le C.H.O . est influencée dans la mise en œuvre de sa 
stratégie de fidélisation par le contexte territorial au sein duquel elle évolue. Deux 
hypothèses ont été avancées sur la base de cette question principale de recherche. A la süitc 
de cette première analyse de contenu thématique des données , pratiquée sur les données 
recueillies auprès des acteurs de l'organisation sportive, des éléments de réponses peuvent 
être apportés. 
Notre première hypothèse avançait qu'il existe une influence du territoire sur la 
culture organisationnelle. Il appert que le ti ssu culturel de l'organisation est effectivement 
teinté par le territoire. En effet, la dimension des symboles paraît particulièrement proche 
du contexte territorial comme le suggère la présence d'investi sseurs régionaux et extra-
régionaux à parts égales, l ' image de marque de l'organisation ou encore l'emphase sur le 
recrutement de joueurs régionaux . Nous le constatons également avec la mascotte ou les 
couleurs associées à l'équipe qui véhiculent une connotation maritime . 
Les rites et routines de l'entreprise sont également marqués par le territoire à trave rs 
les rites d ' intégration et les rites de disti nction . Nous pouvons associer les rites 
d ' intégration au territoire dans la mesure où ils favor isent la participation des individus, en 
plus de se composer d ' activités d ' implicati on s. Dans le même ordre d ' idées, les rites de 
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distinction sont associés au territoire notamment en rappelant le passé sportif de ce dernier 
et en inscrivant le C.H.O. dans sa continuité. 
Certains événements majeurs , l 'organi sation de la Coupe Memorial 2009 par 
exemple , ainsi que la contribution de personnages régionaux et de vedettes, favo ri sent 
également l ' association entre le territoire et la culture de l' entrepri se. Le partage des acti ons 
de l'entreprise à parts égales permet d' inclure des actionnaires rég ionaux au se in des 
conseil s exécutif et administratif. Il s'agit d 'acteurs impliqués et influents dans le contexte 
territorial. Nous di stinguons donc à nouveau un li en entre le territoire et la culture 
organisationnelle par la présence d 'acteurs communs sur ces deux plans. 
Il existe également une corrélation entre les valeurs constatées dans l'organi sation et 
le territoire. En effet, le C.H.O. est décrit comme un véhicule promotionnel de la région , ce 
qui suggère qu ' il représente fidèlement cette derni ère en plus d 'y stimul er un sentiment de 
fielté . On constate d 'ailleurs qu'une des mi ss ions assoc iées à l'orga ni sation sportive est de 
participer au développement de cette région. Les objectifs qui y sont rel iés ne seraient 
d'ailleurs pas que pécuniers . La prospérité de l'entreprise ne passera it donc pas par la 
recherche inconditionnelle de profits. 
En gUise de seconde hypothèse, nous avons avancé que cette cu lture 
organisationnelle, préalablement influencée par le territoire, permettait d ' étab lir les 
fondements de la stratégie de fidélisation par une bonne compréhension de l'environnement 
de l 'entrepri se. L'anneau de fidélisation témoigne clai rement de la vo lonté de l' organisation 
sportive de s'adapter au contexte territorial. En effet, la première étape de l' anneau 
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implique une identification des particularités de ce contexte en vue d'adapter l'approche qui 
permettrait la fidélisation naturell e des indi vidus. Cette approche est d ' ailleurs décrite 
comme étant originale par son caractère régio al. Ai nsi, plusieurs facteurs territoriaux sont 
pri s en compte dans l ' élaboration de cette stratégie de fidéli sation , tels que les aspects 
géographiques, économiques et sociaux. La connaissance du milieu a été grandement 
fa vori sée par l'embauche de gesti onnaires et la parti cipation d ' investi sseurs de la région . 
L'adoption de cette démarche aurait permis le développement d'üne image de marqüe 
adaptée au contexte régional. 
La f idéli sation de la cli entèle est également le produit d ' une relation de confiance 
entre l'organi sation sportive et les parti sans . L'établi ssement d' une telle relati on serait , 
selon les acteurs de l'organi sation, le fru it de la volonté de l' entrepri se d 'œuvrer et de 
s' impliquer dans son mili eu en retour de l ' investi ssement des partisans . Cette relati on 
réc iproque, qua lif iée de relation «donnant-donnan t » par les acteurs du C.H.o ., est 
simil aire à la relati on « gagnant-gagnant » qui caractérise l' établi ssement d ' une relation de 
conf iance (Lehu , 2003) . 
Cette conclusion partiell e nous suggère qu'effec tivement , le territoire aurait été un 
facte ur influent dans l'élaborati on de la culture organ isati onnell e. Ensuite, cette influence 
aurait permi s d 'ori enter la stratégie de fidé lisation naturelle des indi vidus de la région , 
déve loppée par le C.H.O . 
CHAPITRES 
ANALYSE THÉMATIQUE: 
LES PARTISANS DE L'ORGANISATION SPORTIVE 
La co ll ecte de données auprès des parti sans a permi s de mettre en lumi ère les 
représentations sociales concernant les trois objets que sont la région d'appartenance des 
ré pondants, le Club de Hockey l 'Océanie et l ' image de marq ue de l 'organi sation . Dans les 
prochaines sections, nous a ll ons parcourir les rés ultats obtenus en rapporta nt les différentes 
données qui attribue nt à la représentati on son sens. 
Nous a ll o ns d 'abord identifier les é léments centraux des représentations sociales, pui s 
les é léments pé riph ériques ai nsi que les ramif icati ons qui s'y greffent. Une fo is chaque 
représentation exposée, un schéma récap itul ati f est proposé, permettant de situer ces 
différents é lé ments au se in de la stru cture et d 'en avoir un portra it global. 
L'obse rvatio n de ces représentati ons soc iales permettra de poursuivre notre analyse 
des données recueilli es lo rs des deux phases du terrain de recherche en associant les 
rés ultats de l 'analyse di scursive des acteu rs de l ' orga ni sation à ceux des pal1i sans. 
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5.1 RÉSULTATS DE LA COLLECTE DE DONNÉES QUANTITATIVES 
Une collecte de données quantitatives a été réalisée en support aux données 
qualitatives recueillies. Trois objectifs y sont associés. D'abord, nous cherchions à récolter 
des informations sur le groupe de répondants afin d'esquisser un portrait sommaire de cette 
population39 . Le second objectif est de mesurer, par le biais d 'échelles de Likert, la 
satisfaction des individus interrogés quant à des actions stratégiques posées par 
l'organi sation ces dernières années. Cette méthode proposée par Lehu (2003 : 114) permet 
en effet de constater si l'entreprise oriente sa stratégie de manière efficace ou non en 
reportant les résultats sur un graphique. Le graphique en question se compose de deux axes, 
l ' un mesurant l'opinion (axe des abscisses) et l 'autre l 'i mportance que le répondant accorde 
à une situation donnée (axe des ordonnées) . Finalement, le troisième objectif vise à 
constater l'évolution des implications caritatives et promotionnelles du C.H.O. sur son 
territoire, selon les répondants. Notre étude n'étant pas de nature longitudinale, la mesure 
de cette évolution permet de sonder l' opinion des répondants en y ajoutant une dimension 
temporelle intéressante considérant l'évolution des stratégies de l'entreprise identifiées lors 
de la description de l'anneau de fidélisation (section 5.1.2.1.). Ces résultats nous permettent 
d'observer une certaine tendance mais ne peuvent pas être généralisés. 
39 Il ne s'agit pas d' un échantillon stati stiquement représentatif. Nous ne pouvons donc pas généraliser les 
résultats à l'ensemble de la population de laquelle il a été tiré . 
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5.1.1 Renseignements généraux sur les partisans interrogés 
La population de répondants appartient à un groupe situé au sommet de la pyramide 
de fidélité (figure 13) et est composée en majorité d ' hommes (2 individus sur 3). Cette 
population qui se compose d ' une vingtaine d ' individus s'avère relativement âgée puisque la 
moyenne d 'âge des répondants est de 61 ans. Ce vieillissement de la population de 
partisans est également identifié par les acteurs de l'organi sation sportive. Pour ces acteurs, 
ce phénomène suppose l 'absence de renouvellement de leur clientèle détentrice de billets de 
saison . Cette classe d ' individus subit d ' ailleurs une diminution de ses effectifs comme en 
témoigne la vente de billets de saison pour la saison 2009-2010, inféri eure de 500 unités 
par rapport à la saison précédente, un phénomène problématique si l'on considère qu'ils 
sont les clients les plus réceptifs à la stratégie de fidélisation. Les individus interrogés 
paraissent effectivement avoir établi des li ens forts et durables avec l'organisation sporti ve 
puisqu ' ils se di sent en majori té partisans et détenteurs de billets de saison depuis l' arrivée 
de la concession à Rimouski en 1995 . En effet, sept personnes sur dix (67 0/0 ) disent 
supporter le C.H.O. depuis les deux premières saisons du club dans l'Est-Du-Québec. À 
ceux-ci s'ajoute une personne sur di x (1 10/0 ) qui s'est jointe à ces parti sans durant la saison 
1999-2000, saison durant laquelle le C.H.O. a remporté la Coupe Memorial. 
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5.1.2 Échelle de Likert et analyse opérationnelle de la satisfaction 
La satisfaction des répondants a été mesurée par l'intermédiaire d'une échelle de 
Likert. Les répondants ont été invités à se prononcer sur les actions stratégiques entreprises 
par l ' organisation sportive. Les choix de réponses ont été codés de 1 à 5, en considérant que 
3 est une réponse neutre. Pour chaque réponse , une moyenne évoluant entre l et 5 a été 
effectuée pour afficher la tendance générale des répondants . L 'échelle proposée par Lehu 
(2003) situe le point neutre (codé 3) comme le point central d'un plan cartésien identifiant 
ainsi quatre zones permettant au gestionnaire de l ' entreprise d 'évaluer l'orientation de la 
stratégie (figure 17). 
Figure 17 - Analyse opérationnelle de la satisfact ion 
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Critère jugé très important 
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En ordonnée les critères d ' importance sont identifiés entre -2 et 2 selon la réponse 
positive ou négative . En abscisse ce sont les critères de satisfaction qui sont mesurés selon 
le même principe . Les résultats de ces deux types de critères permettent l 'obtention de 
coordonnées situant la tendance générale des répondants sur le plan cartésien. Les résultats 
sont illustrés à la figure 18 . 
Figure 18 - Analyse opérationnelle de la satisfaction des partisans interrogés 
Critère générant un 
mécontentement 
totate 
Critère jugé très important 
Critère jugé accessoÎre 
Critère don ant une 
$ satisfaction totale 
Nous constatons que les répondants sont satisfaits des promotions et implications de 
l ' organisation sportive, que ce soit à l ' intérieur de Rimouski ou plus loi n dans la région 
ciblée. En effet, les points illustrant ces implications et promotions sont regroupés dan s un 
espace restreint du graphique dans la zone de prudence . Ces promotions et implication s 
sont donc considérées comme très importantes et nécessaires à la sati sfac tion des parti sans. 
Toujours dans cette zone de prudence du plan cartésien , les forfaits flexibles proposés pa r 
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l ' organisation sont considérés comme importants par les partisans . Ces forfaits sont 
également jugés nécessaires à la satisfaction du client au même titre que le réseau de 
radiodiffusion des parties du club. Les pali isans attribuent cependant à ce dernier une 
importance moindre. En revanche , les nou velles thématiques d'animation sont situées dans 
la zone de réaction nécessaire , une observati on qui tend à remettre en question la nouvelle 
approche de l 'organi sation spOitive souhaitant une an imation plus dynamique s'éloignant 
du perron de l'église qui carâctérisait aütrefois les parties de l' Océanic. En effet , les 
parti sans attribuent une importance moyenne à ces thématiq ues qui ne les satisfont pas 
particuliè rement. Il serait pertinent de questionner davantage les parti sans pour comprendre 
quelles sont les dimensions de ces an imations qui font défaut. Il convient également de 
rappeler la moyenne d 'âge élevée des partici pants dans la mesure où les nouvelles 
thématiques ciblent une population pl us jeune (section 5.2. 1 .2) . 
Nous avons utili sé le même procédé en tenant compte du lieu de résidence des 
répondants. Une comparaison de ces deux graph iques nous permet d ' illustrer cl a ireme nt les 
différences d'opinion et de satisfaction selon l' origine des répondants . La figure 19 illustre 
les données recueilli es auprès des répondants de la péri phérie de Rimouski (11 à 90 km) , 
tandi s que la figure 20 présente les résultats recueilli s auprès des parti sans de Rimouski (0 à 
10 km) . 
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Figure 19 - Analyse opérationnelle de la satisfaction des partisans de la périphérie de 
Rimouski 
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Ces résultats nous permettent de distinguer plusieurs divergences entre les partisans 
selon leur lieu de résidence. C'est d'abord la variable associée au réseau de radiodiffusion 
qüi se di stingüe. En effet, les répondants de Rimouski se disent presque entièrement 
satifaits de ce service contrairement aux partisans de la périphérie qui semblent affectés par 
la contraction du périmètre de radiodiffusion. Les individus qui résident dans la périphérie 
de Rimouski sont directement affectés par la diminution du rayon d'émission de ce réseau . 
Dans le même ordre d ' idées , les répondants qui résident hors de Rimouski attribuent 
une importance et une satisfaction moindres que leurs homologues rimouskois concernant 
les nouvelles thématiques d'animation lors des parties. L'élaboration de nouveaux fOlfaits 
flexibles fait le bonheur des partisans éloignés de Rimouski qui jugent cette initiative 
impoltante et satisfaisante . 
Finalement , les actions de promotion et d ' implication sont considérées par l'ensemble 
des répondants comme des éléments importants. La satisfaction à leur endroit est moindre 
hors de Rimouski. Cette baisse de la satisfaction est accentuée chez les répondants éloignés 
de Rimouski concernant l ' implication du C.H.O. en région. 
5.1.3 Évolution de l'implication de l'organisation sportive 
Notre recherche ne prend pas en compte la dimension temporelle qui permettrait de 
considérer en détail les différentes dimensions de l'évolution de la satisfaction des 
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parti sans. II ne s'agit pas d'une recherche longitudinale mais d ' une étude en coupe 
instantanée. Toutefois, nous avons jugé pertinent d ' interroger ces partisans concernant leur 
point de vue, principalement en ce qui a trait à l 'i mplication de l 'organi sation sporti ve hors 
de Rimo uski. 
Lorsque l' on interroge les répondants sur l'évolution de la présence promotionnelle 
du C.H.O. hors de la ville de Rimouski (section 2.l.4 du questionnaire en annexe E), nous 
constatons que les individus de Rimouski sont en majorité d 'avis que l' organisation 
spotiive s' implique un peu plus (10%) ou beaucoup plus (63,6%) à l'extérieur de la ville de 
Rimouski. Environ un sur quatre ne constate pas de changement à ce chapitre (27,3 %) . En 
revanche , les chiffres diffèrent dans le cas des répondants de la périphérie de Rimouski . En 
effet , les trois quarts des répondants , résidant dans la première périphéri e (11 à 49 km de 
Rimouski), ne constatent pas de différence dans cette présence promotionnelle du C.H .O . 
hors de Rimouski . Cette tendance s ' accentue en s ' éloignant du centre urbain , puisque deux 
tiers des répondants de la seconde périphérie (50 à 90 km de Rimouski ) identifi ent une 
dim inution de cette présence hors de Rimouski. 
No us avons également sondé les partisans sur l'évolution de la présence de 
l' organi sation spotiive dans des implications sociales et caritatives hors de la ville de 
Rimouski (section 2. L.4 du questionnaire en annexe E) . Une majorité des rimouskoi s 
(81 ,8%) perçoivent une légère ou une grande augmentation . Les répondants de la première 
périphérie (lI à 49 km de Rimouski) sont partagés puisqu ' un individu sur deux ne constate 
pas de modification à ce chapitre, alors que les autres considèrent au contraire que cette 
l70 
implication a fortement augmenté. Une fois encore, les répondants de la seconde périphérie 
(50 à 90 km de Rimouski) ne constatent pas de grande augmentation de cette présence. En 
effet, deux individus sur trois identifient une légère hausse, alors que le reste des 
répondants ne distinguent aucun changement. 
Ensuite, les répondants ont été interrogés sur leur perception de la présence du 
C.H.O. en termes de promotion et d'implication sociale à Rimouski . Les parti sans de 
Rimouski sont d 'avis que l'organisation sportive s'implique beaucoup plus en termes de 
promotion dans leur ville. En effet, un individu sur deux considère que le C.H.O. 
s' implique beaucoup plus. Les répondants de la périphérie médiane (11 à 49 km) identifient 
une légère hausse à ce chapitre, alors que parmi les répondants de la seconde périphérie (50 
à 90 km) , une proportion de deux personnes sur trois constatent une diminution. 
Les résultats sont semblables pour l' implication sociale de l' organi sati on spo rtive 
dans sa ville. Ainsi, les rimouskoi s jugent que le C.H.O s'i mplique beaucoup plus 
socialement dans leur ville . Les partisans de la périphérie intermédiaire (Il à 49 km ) ainsi 
que les deux tiers des répondants qui résident à l'extrémi té du périmètre sondé (49 à 90 km) 
identifient une légère augmentation de cette implication. En revanche , un ti ers des 
participants qui résident au-delà de 49 km de Rimouski ne constatent aucune évo lution . 
Au final , nous sommes en mesure d ' identifie r une diminution de l' implication du 
C.H.û . dans ia région à mesure que l' on s 'éloigne du centre urbain. De plus, les individus 
de Rimouski identifient systématiquement une hausse de l ' implication hors de la ville , une 
perception possiblement biaisée par l ' image de marque de l'organi sation. En effet, leur li eu 
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de résidence n 'étant pas dans la périphérie, il peut s'avérer difficile pour eux de constater 
concrètement cette présence de l'organisation sportive sur l'ensemble de la région. Ces 
implications sont pourtant jugées importantes et favorisent la satisfaction des répondants à 
en croire les résultats présentés à la figure 17. 
Les résultats des données concernant l'évolution de la présence de l' organisation 
sportive à Rimouski et dans sa périphérie sont résumés dans le tableau 9. 
Tableau 9 - Évolution de la présence du CH.O. à Rimouski et à l'extérieur4o 
Première Seconde 
Rimouski périphérie périphérie 
(11 à49 km) (50 à 90 km) 
Promotion hors de ++ - - --
Rimouski 
Implication sociale hors de ++ + + ou = 
Rimouski 
Promotion dans la ville de ++ + -
Rimouski 
Implication sociale dans la +++ + + 
ville de Rimouski 
40 Les symboles «+ », «-» et «=» représentent l'évolution de l ' impli calion du C H.O. dans le temps selon les 
répondants. 
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5.2 REPRÉSENTATION SOCIALE DE lLA RÉGION D'APPARTENANCE 
5.2.1 Le contexte économique 
Le contexte économique41 apparaît comme une dimension centrale de la 
représentation sociale de la région chez les répondants . Selon la descripti on fa ite lo rs des 
entïevües de gïOupe, l 'écûiîûmie de la régioll repose princi palement sur j'ofhe àe services. 
Il est possible d 'en di stinguer quatre di mensions qui sont les services gouvernementaux, les 
entrepri ses de services privés, l'éducation et fi nal ement le tourisme et loisirs. 
Les services publics et privés sont principal ement local isés à Rimouski et fo nt 
référence à des compagni es d 'envergure nat i nale te lles q ue Telus, qui œ uvre dans les 
té lécommunications, ou Hydro-Québec, compagnie d 'état fo urnisse ur d 'énergie é lectrique. 
Nous constatons également dans cette c lasse la présence d'entrepri ses ori g inaires de la 
région et qui , en prospérant , ont fa it la f ie rté de ses habitants, selon les répondants. Les 
Supermarchés C P, du nom de leur créateur Germain Pelletier , sont a insi c ités en exemple 
et considérés comme une entreprise fa mil ia le. La chaîne des Supermarchés C P a été 
vendue en 2009 à des intérêts extra- rég ionaux , ce que certa ins répondants dépl o rent et 
qualif ient de « drame humain ». 
41 Dans le but de différencier les éléments qu i constituen1 les représentat ions soc iales décrites, nous souli gnerons les 
éléments centraux et indiq uerons en italiques les élémenl5 périphériques dans le tex te. 
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Les répondants les plus éloignés de la ville de Rimouski (50 à 90 km) aiment 
également ajouter que la région di spose de ressources nature ll es qui sont ex plo itées et font 
parti e intégrante de l 'économie régionale. Ainsi, la mer, la fo rêt et la terre alimentent le 
secteur primaire de l 'économie régionale.« En dehors de Rimouski ce n 'est pas si 
industri el que ça, c'est surtout beaucoup agricole », ex plique un répondant de la péri phé ri e 
rimouskoise. Une dimension absente du di sco urs des indi vidus plus proches du centre 
urbain (0 à 10 km) qu 'est Rimouski , même si ces derni ers vantent les qualités « naturell es » 
de la région en raison de sa fa ible densité de popul ation et de son paysage qui fa it l ' objet 
d ' un autre élément central de la représentati on soc iale que nous verrons plus loin . Les 
répondants les plus élo ignés (50 à 90 km) ajo utent d 'aill eurs qu 'a u secteur primaire se 
greffe une industri e de la transformati on même si ce ll e-ci éprouve des difficultés: « T rois-
P istoles a déjà compté sept ou hui t moulins , dans la vill e et en dehors . I l n'yen a plus qu'un 
seul mainte nant , j e cro is », témoigne l ' un d ' eux avec l'approbation des autres individus 
présents. 
La vill e de Rimo uski incarne un centre de serv ices gouve rnementaux provinciaux et 
fédé raux. Cette dimens ion influence grandement la représentati on que les répondants se 
fo nt du contexte économique régional , particu li èrement ceux rés idant dans ce centre urbain. 
Malgré cela, les participants déplorent se sentir délaissés par les d iffére nts pa li ers 
gouverne mentaux en raison de leur situat ion géographi que éloignée des gra nds centres, une 
s ituati on qu ' il s attribuent à l 'ensemble des régions « éloignées » du Québec et qu'i ls 
illustrent par les diff icul tés éprouvées par la région pou r obtenir des fonds publi cs dédiés à 
la réali sati on de proje ts culturels et sportifs: « La sall e de spectacle a pris 30 ans avant de 
174 
voir le jour et la construction d 'une troisième patinoire paraît tout aussi difficile [ . . . ] on est 
délaissés mais on est en vie» . 
Arri ve ensuite l'éducation comme une dimension importante aux yeux des individus. 
Ic i encore c'est le centre urbain rimouskois qui est présenté en avant-plan pui squ ' il di spose 
d'établissements d'enseignement variés allant des nivea ux primaire au niveau universitaire 
en passant par le niveau collégial. L' Institut mari time, qui est d'ailleurs affili é à ce niveau 
collégial, est l' institution d'enseignement la plus citée en rai son de sa vocation maritime . 
Finalement , la dimension touristique et du Loisir est la seule que les répondants 
assoc ient à l' ensembl e de leur région , donc au-delà des limites de la viiie principale. En 
effe t, cet élément est assoc ié très clairement aux grands espaces naturels. Ainsi, la chasse, 
la pêche et le ski reviennent avec régularité dans les propos des répondants, tout comme 
certa ins centres d' intérêt touri stique et géograph ique. Nous devons ici faire le lien entre 
cette dimension et la dimension géographique, autre élément central de la représentation 
sociale de la région. 
Au final, les répondants s'entendent pou r dire que leur région n'est pas ri che 
économiquement et que les centres urbai ns qui s'y trouvent sont favori sés, Rimouski étant 
au cœur de cet élément central pour son économie largement associée au secteur tertiaire et 
qui lui procure un avantage certain . Cela fait donc de Rimouski une ville plus ai sée, selon 
les répondants, et par conséquent plus apte à accuei iii r certaines activi tés, sporti ves 
notamment. Le contexte économique est décrit avec une certaine morosité mais est 
éga lement propice selon les parti cipants au développement d'un entrepreuneuriat local qui 
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stimule la fierté. Nous l'avons notamment illustré avec le cas de Germain Pelletier et de ses 
Supermarchés GP . Pensons également à Jules Brillant qui a œ uvré dans les 
communications. Ces personnages sont devenus des symboles régionaux associés à ce 
contexte économique . Ces entreprises sont jumelées à des valeurs familiales et de fierté qui 
occupent une place impoltante dans la représentation sociale de la région comme nous le 
constaterons plus tard dans la description des dimensions associées à la qualité de vie. 
5.2.2 Le contexte géographique 
Lorsque l'on interroge les répondants sur la représentation qu ' il s ont de le ur région , le 
contexte géog raphique apparaît spontanément comme un élément central. C'est une façon 
de différencier leur région des grands centres urbains. Deux éléments périphériques se 
greffent à cet élément central qui sont: les limites de la région et le paysage de la région. 
Q uand vient le temps d'évoq uer les limites de Leur région d'appartenance, les 
ré pondants sont unanimes et identif ient le centre urbain qu'est Rimouski comme le cœur de 
cette région « c'est comme un œ uf, il y a le jaune lRimouskij et le blanc autour rt e reste de 
la régionl », cari cature un répondant. On constate en revanche une divergence d 'opinions 
lorsq ue vient le mo ment de délimiter les frontières de cette région , selon le lieu de 
rés ide nce des indi vidus . En effet , si les ré pondants résidant à Rimouski ou à moins de [lkm 
n' hés itent pas à étendre leur région d 'appartenance à l'ensemble du Bas-Saint-Laurent et de 
la Gas pés ie, certains incluant en plus les Il es-de- la-Madeieine, les autres répondants se 
limite nt quant à e ux à 50 ou 100 km autour du centre rimouskois et pensent qu 'au-delà de 
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cette limite le sentiment d'appartenance pour cette région s'effrite. Les individus de 
Rimouski qm incluent la Gaspésie dans la définition des limites de leur région 
d'appartenance justifient ce choix par les relations amicales ou familiales qu'ils 
entretiennent avec d ' autres individus qui y rés ident. Au regard de la courbe de croissance 
de la population dans la région du Bas-Saint-Laurent et de la Gaspésie (figures 13 et 14) 
nous constatons que la population de l'ensemble de ce territoire est en diminution à 
l'exception des M.R.C. de Rimouski -Neigette et de Rivière-du-Loup qui connaissent une 
croissance de leur nombre d'habitants . On peut penser que la croissance de cette population 
est nourrie en partie par des individus originaires du reste de la région. Cela expliquerait 
que ces derniers conservent des liens sociaux amicaux ou familiaux avec leur lieu d'origine. 
Le paysage naturel est logiquement un centre d' intérêt pour les répondants 
considérant la faible densité de la population . Cette nature est d' abord représentée par le 
fleuve Saint-Laurent qui, par ses marées , modifie le paysage et inspire le mouvement et la 
vie aux habitants, selon les répondants. Au-delà du fleuve , qu'ils qualifient de « mer » , la 
région est également une vaste étendue de terres et de forêts. La route 132 est identifiée 
comme la voix de communication principale, représentant une boucle ceinturant la 
Gaspésie , et faisant également la jonction avec le Bas-Saint-Laurent. 
5.2.3 La qualité de vie 
La qualité de vie s'impose naturellement dans les discours des répondants comme 
l'élément central représentant la pierre angulaire de la représentation que les participants 
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ont de leur région d ' appartenance. Nous identifions dans le discours des individus quatre 
dimensions interagissant et constituant les éléments périphériques associés à cet élément 
central: les relations sociales entre les individus , les sports, les valeurs des individus de la 
région et finalement le développement personnel. 
Les relations sociales sont décrites comme étant en opposition avec celles des grands 
centres urbains, tel s que Montréal ou Québec, où ces relations sont jugées impersonnell es 
par les répondants. À l ' inverse, les relations sociales régionales sont décrites comme 
familiales et reposant sur l'entraide . Ainsi , le bénévolat est cité, de façon unanime , en 
exemple pour illustrer cela en précisant qu ' il est particulièrement actif dans la vill e de 
Rimouski, tant au niveau sportif, culturel que communautaire. Lorsque l'on questionne les 
répondants sur les rai sons qui justifi ent cette implication sociale dans la région, ils 
l ' interprètent comme étant en li en avec la si tuation géographique de leur région, éloi gnée 
des métropoles: « quand tu es loin et que tu es dans une région éloignée , je pense que tu es 
obli gé de t 'entraider ». Cela étant , les répondants prennent soin d ' insister sur le fait que leur 
région d 'appartenance n'est pas renfermée pour autant et qu 'i ls la considèrent au contraire 
comme étant chaleureuse et accueillante. L 'exemple le plus régulièrement cité pour 
appuyer ces propos est celui de la Coupe Memorial 2009 , tournoi de hockey junior majeur 
d ' envergure canadienne. En effet, cet événement est encore récent dans les mémoires et est 
f ièrement évoqué par les parti sans. Son déroulement a nécessité la mobili sation de 785 
bénévoles et fut un franc succès en termes d'organi sation . Lorsque les individus discutent 
du potentiel régional en matière de bénévolat , le second exemple fréquemment évoqué est 
celui de l 'organisation des jeux du Québec en 2001, un événement sportif d ' envergure 
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provinciale. De telles expériences permettent aux personnes interrogées de croire que « la 
région est accessi ble , ouverte et accueillante [ . . . ] les gens savent o rgani ser et recevoir » . 
Le di scours des individus qui résident dans la seconde périphéri e (50 à 90 km) autour 
de Rimouski est en accord avec ces piOpOS mais évoque en pl us le passé de la région pour 
justifier les relations sociales entre les individus, accusant le contexte économique . À 
l 'époque, la région était moins ouverte: « on étai t renfermé dans ce temps-là (1930) . 
Aujourd ' hui , la di versité et l ' ouverture se sont fa ites . La vall ée de la Mata pédi a avant 
c'était comme une île , mais avec les moyens de communicati ons, la circul ati on des idées, 
ce la s'est ti ssé au niveau de la région », expl ique un ré ponda nt en faisant allusion aux 
relati ons sociales entre les individus de la région, approuvé par le reste de son groupe. 
Nous venons de l ' évoquer, le sport émerge comme un élément périphéri que associé à 
l' élément central de la qualité de vie et entretenant des liens avec l' é lément périphé rique 
précédemment traité, celui des relations sociales. 
Le sport est présent dans le di scours de tous les répondants, indépendamment de le ur 
li eu de résidence sur le territo ire conce rné . I l est décr it comme une acti vité stimulant les 
relations sociales et qui est fo rtement ancrée dans le passé et la cu lture de la région . Les 
répondants font également une li a ison entre le sport et le contexte géographique de le ur 
région d ' appartenance qu ' il s identif ient comme étant particu li èrement favorabl e aux 
activités extéri eures telles que le ski , la marche en raq uette , la pêche ou eiiCOïe la chasse, 
selon les saisons. A utant d ' acti vités adaptées au cl i mat rég ional. Les répondants de 
Rimouski précisent égale ment que leur vill e dispose d'i nfrastructures et d ' équipements 
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propices à la pratique de différentes activités sportives (terrains de base bail et de football, 
piste de course, etc.). De plus, malgré son caractère urbain, l 'aspect naturel n 'y est pas 
négligé puisque la nature est à proximité. 
Tous les répondants identifient le hockey sur glace comme étant l 'activi té sportive 
dominante en termes de pratique et d 'attachement des individus. E n effet, ce sport de glace 
est culturellement ancré chez ces derniers et dans la perception qu'ils ont de leur région. Il s 
expliquent que ce sport détient un fort potentiel de rassemblement : « le hockey est le point 
commun entre les individus » et cela depuis leur enfance. Certains précisent qu ' ils 
assistaient autrefois avec assiduité aux matchs de leur équipe locale en famille. D 'autres se 
remémorent les matchs des Canadiens de Montréal qu ' ils écoutai ent à la radio avec leurs 
parents: « ce SpOlt a toujours fait partie de notre vie [ ... [ Le Canada, son histoire c ' est le 
hockey » . Il s'agit donc d ' un sport qui dépasse la sphère régionale mai s qui demeure une 
partie intégrante de son hi sto ire . Ainsi , si les partisans interrogés résidents de Rimouski 
identifient leur ville comme étant « une ville de hockey ». Les individus de la périphérie 
(lI à 49 km et 50 à 90 km) ajoutent que ce sport se pratiquait dans chaque village et 
paroisse de la région durant leur enfance alors que peu d 'autres activités étaient possibles et 
financièrement abordables. Il était pratiqué dans les rues ou les cours d 'école. Les 
institutions religieuses en charge de l'éd ucation auraient ainsi participé à la croissance de ce 
sport en permettant sa pratique par la mi se en place d ' infrastructures dans les 
établi ssements scolaires. Un répondant résidant dans la périphérie la pl us éloignée (49 à 90 
km) du centre urbain principal se souvient: 
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Dans notre temps tu n'avais pas beaucoup de choix de sports d'hiver. C'était le 
hockey ou tu glissais. Le milieu n'était pas riche et les gens ne pouvaient pas se 
permettre de faire du ski de compétition comme aujourd'hui alors ils se 
rabattaient sur le hockey. On s'amusait sur les chemins et on faisait de petites 
équipes. A peu près dans toutes les paroisses c'était comme ça. 
Un autre répondant , issu cette fois de la première périphérie (11 à 49 km) autour du 
centre urbain principal, précise que « la ville de hockey ce n'est pas l'apanage de Rimouski, 
il Y a aussi Causapscal, Chandler , etc. » et il ajoute que «chaque école avait sa patinoire 
[ ... 1 souvent c'était la pastorale qui s'occupait des équipements parce qu'elle récupérait des 
fond s de l'église pour les équipements de hockey». 
On constate fina lemen t que chaque ville de la région possède son passé de hockey qui 
repose sur les anciennes équipes ou encore sur certains joueurs reconnus pour leurs 
hab il etés . « Il y a des bons joueurs dans le coin qui ont percé, Serge Bernier de Matane [ ... 1 
beaucoup de joueurs de Rimouski auraient auss i pu faire carrière dans la LNH 1 ... 1 Nelson 
Dubé de Trois-Pistoles aurait pu jouer dans la LNH également ». 
Ce passé de hockey, propre aux différents lieux de la région, a généré des rivalités 
entre ces vi ll es qui s'affrontaient sportivement. Cela a influencé les relations sociales entre 
les individus selon leur provenance dans la région expliquent les répondants: « Le sport a 
peut-être été dans certains cas très guerres de clochers, mais en même temps cela a créé de 
la fierté de dire 'on va gagner ' » . Certains partici pants de Rimouski comparent d 'ailleurs 
ces ïivalités à des queïelles ïeligieuses ou pol itiques . 
181 
Désormai s, les individus de Rimouski considèrent toujours le hockey sur glace 
comme une activité sportive principale . Les résidents de la périphérie de la ville jugent en 
revanche que l' arrivée de nouvelles activités sportives ou leur démocratisation concurrence 
directement le hockey . Dans ce sens, le ski est le plus souvent cité. Il s expliquent que cette 
activité hi vernal e est devenue moins di spendi euse que dans leur enfance, mais 
reconnaissent que le hockey sur glace jouit d ' infrastructures couvertes permettant sa 
pratique sur une base réguli ère durant l ' hiver. Le ski en revanche est fortement dépendant 
des conditi o ns climatiques . Cela témoi gne peut-être d ' une baisse de l ' intérêt pour le hockey 
en dehors de Rimouski. 
Unanimement , l'arrivée du C lu b de Hockey l'Océani c dans le paysage sportif 
rég io na l place Rimouski à l ' avant-scène puisqu ' il s'agit du calibre de j eu le plus élevé de la 
région. Le Cl ub de Hockey l'Océanic s' inscrit dans la continuation des « années d 'or» du 
hockey rimouskoi s et a permi s de réanimer en 1995 ce que les répondants qualifient de 
tradit ion et qui était en train de s ' éte indre. 
En effet, le passé de hockey rimoukois est marqué par la présence de différentes 
équipes s'étant succédées dans le temps , les plus citées étant les Feuilles d'Érables, les 
Bourgeois et les Voyageurs. Pour des raisons inexpliquées, une période creuse « sans 
hockey» est constatée par les individus . Plusieurs initiati ves d ' acteurs régionaux ont été 
prises pour combl er ce vide, en tentant d 'attirer une franchise de hockey professionnel de 
li gue mineure pour occuper le Coli sée de Rimouski par exemple . Cette tentative f ut un 
échec justifi é par la faib le densité de popul ati on dans la région ainsi que son manque de 
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richesses pour pouvoir supporter et conserver une telle franchise, selon les partisans. Des 
tentatives d'acteurs régionaux, des hommes d'affaires notamment, ont suivi pour faire 
l'acquisition d'une franchise de hockey junior majeur. Après un échec, ce projet s'est 
concrétisé avec la participation d'intérêts extra-régionaux représentés par Maurice Tanguay 
en 1995, se souviennent les répondants. 
L'implantation d ' une organisation de cette importance qui mIse sur une image de 
marque teintée par la région, comme en témoigne l ' image de marque d'équipe de toute une 
région, permettrait, selon les répondants, de faire cesser les rivalités régionales faisant en 
sorte que l'ensemble des individus s' identif ient à une même organisation sportive qui les 
représentent tous. Avec l'arrivée de l'organi sation sporti ve junior majeur, le hockey devient 
un élément rassembleur à l'échelle régionale . Nous devons faire le lien ici entre cet élément 
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périphérique du sport, associé à l 'élément central de la qualité de vie dans la région, avec 
l'élément périphérique de l ' image de marq ue définissant l 'équipe de toute une région 
comme un élément rassembleur. Au fina l, par son calibre de jeu élevé et sa faculté à 
rassembler les individus, l ' organisation sportive en question place, ici encore , la ville de 
Rimouski comme centre d ' intérêt régional majeur et conforte ainsi sa position au cœur de 
la rég ion. 
Nous identifions ensuite le développel1'tent personnel comme élément périphérique 
associé par les répondants à la qualité de vie dans la région. Ce nouvel élément permet aux 
individus interrogés de définir leur région comme un endroit « sain où vivre » et propice à 
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leur épanoui ssement personnel. Deux dimensions en découlent : d 'abord le cadre de vie, 
puis la ville de Rimouski revient ensuite. 
Pour la première de ces dimensions, les répondants vantent leur région pour son 
paysage naturel. Le fleuve Saint-Laurent est un symbole de mouvement par ses marées et 
transforme le paysage non figé. Le fleuve particulari se la région et en fait un li eu de 
résidence agréable aux yeux des individus. Ceux-ci se di sent attachés et f iers de leur région 
qu ' il s qualifient de vivante. Il n 'est pas rare pour les répondants de citer par opposition la 
Côte-Nord du fleuve qui leur apparaît moins attrayante et qui jouit pourtant de ce même 
attrait fluvial . En effet, cette dernière est identifiée comme une région à vocation 
essenti ell ement industrielle (pâtes et papier et hydro-électricité principalement) qui se 
di stingue de leur Côte-Sud et la rend moins attrayante comme li eu de rés idence à moins d 'y 
avoir un emploi dans ces secteurs industri els: « Les gens de mon âge ont ouvert la Côte 
Nord. Il s rev iennent maintenant dans la région parce que c'est un li eu de résidence ». 
On comprend également que leur région est l'endroit où ils ont vécu leur enfance et 
où so nt enracinés leurs li ens familiaux , contrairement à la Côte-Nord dont ils expliquent 
que le peuplement est plus récent. 
En tant que ville de services, Rimouski se présente également en opposition avec la 
Côte-Nord dans le di scours des individus . Ces derniers avouent d 'ai lleurs avoir développé 
un sentiment d'appartenance avec ce centre urbain. En effet , s ' il s n ' y résident pas 
actuellement , il s expliquent y avoir séjourné dans le passé pour la plupart et y avoir occupé 
un emploi , y avoir étudié ou si mplement y être né . À cela s'ajoute un sentiment de sécurité 
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dans la région que les individus jugent très peu touchée par la criminalité , par opposition à 
l' image traditionnellement prêtée aux centres urbai ns de plus grande envergure. Au-delà de 
cette ville principale , pour les Rimouskois interrogés c' est l'aspect touristique qui paraî t 
stimuler ce sentiment d'appartenance pour le reste de la région en plus des liens familiaux 
et amicaux. 
Autant de dimensions qui permettent à la qualité de vie d'encourager le 
développement personnel des individus et de faire de la région un lieu adéquat pour y 
élever des enfants et y fonder une famille de même que pour vivre sa retraite , comme nous 
l' avons compris avec les anciens travailleurs de la Côte-Nord notamment. C'est « une 
région où c'est plaisant d 'élever les enfants parce qu'i ls ont le sport , le culturel [ .. . 1 il Y a 
tous les services. C'est une belle place pour élever des enfants », jugent les répondants de 
Rimouski. 
Le quatrième et dernier élément péri phéri que structu rant la qualité de vie et le 
soutenant comme élément central est représenté par les valeurs régionales. Ces valeurs 
apparaissent dans chacun des trois autres é léments pé riphéri ques de la qualité de vie mai s 
permettent également de faire une jonction entre la qual ité de vie et les contextes 
économique et géographique. 
Dans la dimension des valeurs on retrouve: la famill e et le travail. Les de ux sont 
définies comme étant génératrices de fierté. À ia familie sunl associées ies notions 
d 'entraide et de solidarité; à celle de travail sont assoc iées les notions d ' entrepreuneuriat et 
d ' innovation. 
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Les relations sociales et la forte implication par le bénévolat précédemment citées 
intègrent, selon les individus, la valeur de famille . D 'ailleurs, ils expliquent que de la fierté 
émerge particulièrement des actions bénévoles dans des projets à consonance régionale et 
qui permettent une vi sibilité de cette région, ou de la ville de Rimouski , au-delà des 
frontières régionales. Des exemples concrets sont l'organisation de la Coupe Memori al en 
2009 ou encore ce lle des Jeux du Québec (2001 ) . Le travail est auss i une source de f ierté 
notamment lorsqu ' il s' associe à l'entrepreuneuriat et à l ' innovation, qui sont très valorisés 
par les répondants . Certaines entreprises régionales prospères incarnent cette f ie rté, comme 
les Supermarchés CP , Québec Téléphone42 ou encore le Club de Hockey l 'Océanic. 
Selon les répondants, ces valeurs caractérisent les indi vidus de la région et rés ul te nt 
des contextes économique et géographique qui ont influencé la quali té de vie dans le passé. 
En effet , en tant que région éloignée et en diff iculté économiquement , le travai l et la fa mill e 
étaient les valeurs essentiell es pour y survivre , insistent les partisans interrogés . 
Les val eurs de travail et de famill e ne sont pas étrangè res l' une de 
l'autre: « L 'entrepreuneuriat fait qu 'aujourd ' hui cette fie rté se transmet de père en fi ls », 
témoigne un répondant évoquant les entreprises régionales. [( appert f inalement que ces 
valeurs illustrent les caractéri stiques rurales de la région qui se sont également transportées 
dans le contexte urbai n rimouskois, selon les individus. Cela constitue un ind ice app uyant 
l' hypothèse selon laquell e une parti e de la population rimouskoise croissante originera it du 
42 Suite à l 'achat de la majorité de ses actions par GTE Corporation en 1997 Québec-Téléphone change de 
nom pour QuébecTe/. En 2000 Te/us devient à son tour actionnai re majori tai re de QuébecTel qui se nomme 
depuis 2001 Te/us Québec . 
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reste de la région, attirant du même fait ses valeurs attribuées au monde rural dans un 
contexte urbain. En effet, les personnes interrogées expliquent que dans le passé, un 
compOltement « snob » ou « orgueilleux» contraire aux valeurs familiales rurales était 
associé aux Rimouskois. Ce compOltement « snob » se serait d issipé à l'heure actuelle et le 
Club de Hockey l' Océanie n'y serait pas étranger, d'après les répondants . Cet effet de 
rapprochement décrit par les répondants est une contribution importante aux plans social et 
culture! sur le territoire. Rappelons que les rivalités régionales, dites guerres de clochers 
étaient entre autres stimulées par la pratique du hockey sur glace et auraient diminué à 
l' arrivée de la franchise du hockey junior majeur à Rimouski. Cela, associé à la migration 
de la population vers Rimouski, aurai t influencé !a d iminutio 1 du comportement « snob » 
prêté aux Rimouskoi s. 
5.2.4 En résumé 
Le tableau 10 présente sommairement les différents éléments qUI constituent la 
représentation sociale de la rég ion d ' apparte nance selo n l'ori gi ne des répondants interrogés 
sur le territoire. 
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Tableau 10 - Éléments de la représentation sociale de la région d'appartenance selon 
le lieu de résidence des répondants 
REPRESENTATION SOCIALE DE LA REGION D'APPARTENANCE 
DIMENSION Ré ponda nts d e Rimouski Réponda nts q ui rés ident entre Il Réponda n ts qui r ésident en tre 50 
e t 49 km d e Rimouski e t 90 km d e Rimouski 
Indi vidus de la région : Individus de la région Dévelonnement nersonnel : 
Q ua lité d e vie - accueill ants et chaleureux - so lidaires - neu ve Saint-Laurent 
- o nt un fo rt sentiment d ' appartenance - impliqués socialement : bénévolat - un mi x rural/urbai n 
pou r leur région (s urto ut à Rimouski ) - une offre d 'activités limitée avant 
- les Rimouskois sont fiers et ava ient - sont ouverts le C .H.O. 
la rép uta tion d ' ê tre « snobs» - ont un fort sentiment Rimouski : 
- so lidaires cl ' appartenance pour leur région - présence d ' un sentiment de fierté 
Dévelonpeme nt l2ersonnel Développement personnel : Hockey: 
(Rimouski ) : - vill e de services (Rimo uski ) - très pratiqué da ns le temps car 
- di spose des avantages des grandes e t - li eu de rés idence c'était un e acti vi té peu di spendieuse 
petites villes (services, hockey, nature , - environnement sain - de bons joueurs o ri ginai res de la 
rythme de vie) - avantages des grands centres sans rég ion 
Le hockey les inconvénients Le C H.O· 
- dans la culture rég ionale - proche de la nature - correspo nd au bassi n de 
- une hi sto ire de fa mill e - di vers sports ex térieurs pop ul ati o n 
- un passe- temps Hockey: - adapté aux moyens fi nanciers des 
- rassembleur maintenant mai s qui a - rassse mbleur habi ta nt s de la régio n 
auss i longtemps stimulé les ri valités - ancré dans la culture 
entre les loca lités - passe- tem ps pour les plus vieux 
- permet le développement des - C H.O. (à Rimouski ) 
infras tructures régiona les 
- présence d ' entrepri ses familia les - e ntreprises (selon les ressources - vill es sont plus développées 
Contexte - popu lation débro ui llarde car la nature ll es régional es) (Rimouski . Rivière-du -Loup) 
économique rég ion est déla issée par les indi vid us Rimouski : - secteur de la transfo rmati on (en 
des grands centres e t les différents - vi Il e de services diffi c ulté) 
pali e rs de go uvernements - permet l 'ouverture de la région sur - ag ricu lture (en diffi culté) 
- touri sme l ' ex té ri eur - ressources nature ll es 
- Rimousk i : vill e de services 
Limites de la rég ion : Limites de la région : Limites de la région : 
Con texte - selon les li ens amicaux et fa milli a ux - Rimouski est le coeur de la rég ion - Rimouski est au coeur de la région 
géog,-a phiq ue - Rimouski est a u cœ ur de la rég ion - périmètre d ' enviro n 100 km - environ 100 km de Rimo uski 
- j usqu ' aux Il es-de- la-Madeieine a ut our de Rimouski autour ensuite cela se di ss ipe 
Caracté ri s tiQu es géophys iQues : - appa rtenance plus diffu se au-delà Caractéri s tigues géophys iQues: 
- nature ci e ce péri mètre - narure 
- grande supe rfi cie Caracté[i s tigues géoJ2 hvsiQues : - n euve Saint-Laure nt 
- proche des grands centres - grande superfic ie - rural 
- territo ire occupé à 98% 
- nature 
- réseau de comm uni cati on efficace 
Va le u rs - fa mi ll e - famil le - famill e 
- trava il - trava il - travai l 
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La figure 21 illustre la représentation sociale de la région d'appartenance des 
répondants sans distinction de leur lieu de résidence sur le territoire . 
Figure 21 - Illustration de la représentation sociale de la région d'appartenance selon 
les partisans interrogés 
• Seryice.s nécessaires à RimoUSki 
• Cadre de ",e propice 
• Tourisme 
• Loisirs/spectacles 
• Servlct!s gou\l~rf'1èmènr.aux 
' Agriculture 
• Pêcherie 
-Foresterie 
' Papeteries 
• Inrrastructures adéquates 
• Sports extérieurs 
• Le hod<lW Sur glace est une 
tradition 
~ " .' 
•• 0 
,,' ~ 
- Industrie de la tr,lnsformatlon 
.,. 
• Relations familiales entre les gens 
- Entraide/Bénévolat 
• Individus chaleureux et accueillants 
• Liées au contexte géogrJphique et' 
économique 
. Entrepreneuriat 
· Innovation 
. RégIon éloignée des 
gr.lnds centres 
. Réglon périphérique 
' Quelque villes de moyenne 
importance. 
. Rimouski est le coeur de la région 
. Bas-Salnt-Laurent' Gaspésie +Ues 
de ta Madeleine (répondants de 
Rimouski) 
. 50-100km autour de Rimouski 
(répondants de la banlieue de 
Rim.ouski) 
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5.3 REPRÉSENTATION SOCIALE DE L'ORGANISATION SPORTIVE 
Les participants à l'enquête se représentent le Club de Hockey l 'Océanic selon troi s 
é léments centraux structurants et qui agissent comme les piliers de cette représentation . Ces 
éléments centraux sont: le rôle social, le rôle de développement, et la gestion de 
l'organi sation sportive. Nous allons parcourir chacun de ces trois éléments centraux en 
définissant, selon les propos recueillis , les éléments périphériques qui s'y rattachent et leurs 
dimensions. Les points de divergence entre les perceptions des répondants seront observés 
selon leur lieu de résidence . 
5.3.1 Le rôle social 
Le rôle social du Club de Hockey l ' Océanic constitue le premier élément central sur 
lequel nous portons notre attention. Celui-ci se divi se en deux éléments périphériques 
distincts: le divertissement et l'aspect rassembleur. 
Les répondants affirment que l'organi sation sportive au cœur de notre étude de cas 
représente un divertissement important dans la région en rai son du haut calibre de jeu 
pratiqué mai s également en raison de la place qu'occupe le sport dans la culture. Tous sont 
d'avis que le Club de Hockey l' Océanic constitue un sujet de conversation majeur dans leur 
entourage . En effet, celui -c i favorise les échanges et stimule leur intérêt. Ces di scussions 
portent, entre autres, sur les résultats de l'équipe et ses performances ainsi que sur les 
mouvements et échanges de joueurs . Les joueurs régionaux sont particulièrement ciblés par 
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ces discussions. Les répondants semblent en effet vouer un grand intérêt à ces joueurs et 
aiment connaître leurs origines et parfois leurs liens de parenté . 
La possibilité de sUivre leur équipe favorite , même lorsque celle-ci est en 
déplacement, grâce à la radio, est définitivement un avantage pour ies partisans. lis y voient 
un moyen de garder contact avec leur équipe et ainsi d 'être au courant des dernières 
nouvell es qu ' il s pourront par la suite partager entre eux. 
Si l ' ambiance dans le Colisée de Rimouski lors des matchs de l' Océanie est c itée 
comme un é lément important par les individus de Rimouski, ceux de la première et de la 
seconde périphérie (11 à 49 et 50 à 90 km) disent aimer voir de belies phases de jeu avant 
tout et n'émettent pas d'opinion particuli ère co cernant l'ambiance durant les parties. 
Lorsque l'on questionne les répondants sur la place dé ce divertissement dans leur 
vie, il s expliquent qu'il est présent durant l ' hi ver , un moment propice pendant lequel moins 
d' activités sont possibles . Certains ajoutent que c'est un complément avec d'autres activités 
extérieures qu ' ils pratiquent. Ces propos prennent davantage de sens lorsque l'on considère 
l'âge moyen des répondants interrogés , souvent retraités (voir la section consac rée aux 
résultats des données quantitatives, section 5.1 ). Il s ajoutent également que leur moti vation 
à suivre avec intérêt une équipe de hockey est , selon eux, différente de celle des jeunes qui 
vont voir une partie de hockey comme un événement sur une base irrégulière . Il s supposent 
également que les jeunes sont davantage touchés par j'ambiance qui règne durant ies parti es 
locales de l'équipe rimouskoise et sont plus portés à s' intéresser au hockey de nivea u 
professionnel de la Ligue Nationale de Hockey. De plus, la plupart des individ us affirment 
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soutenir et s' impliquer de façon régul ière dans ce divertissement depui s l ' arrivée de la 
franchise en 1995 et déplorent la perte de l 'esprit sportif chez les fans: « on y va pour le 
sport ». 
Ensuite, nous constatons que le divertissement dépasse la simple présence à un match 
de hockey à un point tel que certains assistent aux matchs et en écoutent simultanément la 
retransmission à la radio avec leur baladeur : « On ne doit perdre aucune information » , une 
pratique peu commune dans le monde du sport et qui est d'ailleurs presque absente chez les 
plus jeunes. 
Ce divertissement déti ent une grande importance dans la vie des individus de notre 
enquête, ce qui explique la place de cet élément périphérique associé à l'élément central du 
rôle social de l'organi sation sportive. Les individus interrogés étant pour la majorité des 
retraités, nous pouvons supposer que cette notion de divertissement n' aurait pas le même 
sens chez les individus plus jeunes qui, selon le di scours des participants, se rapporterait 
davantage à l'ambiance durant les parti es et donc au caractère événemen ti el du sport. Nous 
retrouverions ainsi une représentation sociale du C.H.O. modifiée. Nous identifions là un 
élément indiquant la pertinence de prendre en compte les représentations soc iales des 
i ndi vidus dans la gestion des organi sati ons sporti ves en fonction du type de cl ients dans la 
pyramide de fidélisation (figure 13). 
Le second élément périphérique se rapportant au rôle social du C.H.O. est le fait qu ' il 
justifie le rassemblement d'individus de toute la région : « Des gens de toute la rég ion se 
côtoient durant les matchs », explique un répondant de Rimouski. D'ailleurs, nous pouvons 
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effectuer une liaison entre cet aspect et le point qui a été expliqué précédemment voulant 
que le C.H.O. soit un sujet de di scussion majeur pour les répondants. Pour les palticipants 
de la périphérie de Rimouski, ces rassemblements sont l'occasion de di scuter et de sonder 
l'opinion des gens venant de lieux différents dans la région concernant l'équipe. 
De plus, certaines entreprises profi tent de cette activité sociale pour y amener leurs 
employés et renforcer les li ens entre eux , ajoutent les ré pondants. En effet, des indi vidus 
rés idant hors de Rimouski expliquent que « le hockey possède un grand potentiel de 
rassemblement ». Nous pouvons ici faire un lien avec la place occupée par le sport dans la 
culture régionale comme cela a été avancé lorsque nous avons discuté de la représentation 
sociale de la région. De plus, ces derniers aiment préciser que ce SpOlt est un fac teur de 
rassemblement dans les régions éloignées , ce qui n'est pas nécessairement le cas dans les 
grands centres urbains, selon eux. Le SpOlt y se rait en effet essentiellement événementiel et 
impersonnel : « C'est différent des grandes vill es où le hockey est un événement anonyme. 
lei , il y a un caractère social ». 
Le spectacle présenté par le C H.O. représente donc une occasion de se rassembl er et 
de sociali ser en un même lieu mai s il s'agit également d' une opportunité pour les gens de 
s' identifier à une même équipe , peu importe leurs origines dans la région ; cela en raison de 
la fierté qu ' ils éprouvent lorsque leur équi e est pe!f ormante et devient un facteur de 
visibilité pour leur région au delà de ses frontiè res. Nous faisons un li en avec la fonction de 
représentation, élément périphérique appartenant au rôle de développement du C H.O. ainsi 
qu'avec la représentati on de l' image de marque du C.H .O., que nous aborderons ensuite. 
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Certaines victoires importantes de l 'équipe restent gravées dans les mémoires des 
individus. Ils semblent s'identifier au club qui les représente et envers lequel ils 
développent un sentiment d'appartenance qui « fait de l 'Est-du-Québec une région unie », 
selon un répondant de Rimouski . Pour ces raisons , l'arrivée de l' organisation sportive 
aurait permis d ' atténuer les guerres de clochers comme cela a été expliqué en traitant de la 
représentation sociale de la rég ion d 'appartenance. Il s'agit d 'éléments que nous pourrons 
infirmer ou confirmer et peut-être également expliquer à la suite des observations de la 
représentation sociale de l ' image de marq ue de l 'organi sation sportive. 
5.3.2 Rôle de développement 
Le rôle de développement est le second élément central que les individus associent à 
l 'organi sation sportive . Il se compose de quatre é léments périphériques qui sont : la 
fonction de représentation, le développement personnel , le développement du sport en 
région et le développement de la région . 
Selon les répondants, le C.H.o. est un outil de déve loppement personnel couvrant 
diffé re nts as pects. Dans un premi er temps , le développement des individus se décompose 
en deux dimens ions: le déve loppement pe rsonnel des joueurs du C.H .O. et celui des gens 
de la région et parti culi ère ment celui des j e un es . Le C.H.O . est perçu comme une école de 
fo rmation au niveau du hockey pour les joueurs ainsi qu ' une éco le de la vie où il s 
apprennent à adopter un comportement ad ul te et où sont inculquées ce ltaines va leurs 
comme le travail , selon les répondan ts de Rimouski. Les répondants de la périphérie 
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soutiennent cette opInIOn et la résument en expliquant que les joueurs reçoivent une 
éducation. Le CH.O., comme toutes les franchises de la L.HJ .M.Q., insiste pour que les 
joueurs poursuivent un cursus scolaire en parallèle du sport: « le hockey ce n'est pas toute 
une vie, il faut aussi penser au développement personnel », justifie un répondant de la 
périphérie rimouskoise. 
Par ailleurs, les joueurs sont identifiés comme des modèles positifs pour les individus 
de la région . Les plus jeunes s'identifieraient aux joueurs du CH.O., perçus comme une 
source de motivation et de fierté: «cela a suscité l' espoir et la fierté. On dit fierté mais 
c 'est peut-être le guts qui leur manquait pour s'affirmer et se dire ' moi aussi un jour je vais 
être là' » , déve loppe un répondant en faisant référence aux jeunes de la région. Ces joueurs 
deviennent des exemples principalement s ' ils sont originaires de la région: 
Un petit gars de Saint-Fabien qui étai t décompté dès le niveau atome [soit 9-10 
ans 1, il a joué neuf parties dans la LNH . C'est la fierté de bien des jeunes et cela 
leur montre que des fois même si t'es petit, et pas j uste en taille, tu as le droit de 
réussir et tu peux réussir si tu mets les efforts . 
Certains adultes avouent d 'ai ll eurs que ces joueurs représentent pour eux également 
une inspiration et une motivation dans la vie de tous les jours: « Des modèles positifs à la 
C rosby, qui est un modèle de travail, de courage et de détermination » . 
Le CH.O. offre, comme nous J'avons précisé, un calibre de jeu élevé. La présence 
d ' une équipe de hockey junior majeur dans la région stimule le rêve chez les jeunes d 'en 
faire partie . De plus, selon les répondants , le CH.O. permet à ce sport de se développer 
dans l'ensemble du territoire. D'abord , l 'organ isation sportive adhère à une politique de 
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recrutement des joueurs basée sur le talent régional, ce qui permet de les retenir dans la 
région. Il permet ensuite de développer ce que les répondants nomment les « infrastructures 
du hockey » et qui se développent en troi s dimensions. D 'abord , la présence du C.R.O. 
suscite l'envie chez les jeunes de progresser et de joindre ses rangs, ce qui favorise la 
création d 'écoles de hockey. Il s'agit principalement de stages de hockey qui se déroulent à 
la fin de l'été et avant le début de la saison officielle: « Ça montre que c'est poss ible de 
fa ire du bon hockey en région. Maintenant on a une école de hockey à Mont-Joli , Rivière-
du -Loup , Matane, Amqui, etc. » . Notons cependant que le hockey mineur étant déjà bien 
implanté dans la région, certaines de ces écoles de hockey devaient certainement exister 
ava nt l' arrivée du C .R.O .. En revanche , celui-ci leur a peut-être redonné un regain de vie. 
Ensu ite, la présence du C.R.O . dans la région a permi s le développement de deux 
li gues mineures de niveaux inférieurs, l ' une dans la vi lle de Rivière du Loup de niveau 
AAA et la seconde à Mont-Joli de ni vea u AA . Ces deux ligues forment et fo urni ssent 
pl usieurs joueurs au ni veau junior majeur. Ell es viennent s'ajouter aux ligues de hockey 
mineur déjà présentes dans la région et agissent de façon complémentaire avec le niveau 
.. . 
Junior majeur. 
Finalement , le hockey junior majeur aura permi s l'amélioration des infrastructures 
physiques avec le souti en d ' investi ssements publics. Pensons au Colisée de Rimouski , 
rajeuni à l ' occasion de la présentation de la Coupe Memorial 2009 : « S'il n'y avait pas ces 
équipes juniors là , on investirait pas pour améliorer les milieux et le Colisée n'aurait pas été 
rénovée » note un répondant qui ajoute que ce n 'est pas propre à Rimouski : « On vit une 
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période depuis quatre ou cinq ans dans le hockey junior majeur où les arénas ont besoin 
d'être rénovés » . Précisons que ces bâtiments sont utilisés par les clubs de niveau junior 
majeur mais également pour le hockey mineur, le patinage de vitesse et artistique et parfois 
également pour y pratiquer le curling; à cela s'ajoutent les séances de patinage libre et la 
pratique de ces différents sports hors de l'encadrement d'une ligue. Nous comprenons donc 
que ces infrastructures sont l'objet de différents usages et non uniquement des 
organisations sportives privées même si , il faüt le reconnâÎtre , elles en sont les principales 
uti li satri ces . 
Les deux derniers éléments périphéri ques sont proches l 'un de l'autre. En effet , le 
développement de la région et la fonction de représentation du C.H.O. sont 
complémentaires dans les di scours des individus. No us avons choisi de ne pas les réunir en 
un seul élément périphérique pui sque la f onction de représentation se divi se en deux 
dimensions dont l ' une se greffe au rôle social du C.H .O .. Ces deux dimensions sont 
l ' identification et la visibilité . 
Les répondants ont accordé au C.H.O. un rôle social particulier puisque ce dernier est 
considéré comme un facteur de rassemblement impOitant. Nous faisons la jonction entre cet 
élément et la dimension d ' identification. En effet, les individus semblent s ' identifier à ce 
club car il s s'y reconnaissent: 
Juste le nom [l'Océanie] ! On a le fleuve en avant de nous et c ' est l'océan qui 
nous sépare d ' une autre équipe. C'est le fleuve qui pour nous est comme un 
océan et c'est la vague que cela amène , c' est la vague dans le Coli sée, c'est la 
vague d 'émotions que tout le monde vit que ce soit pour la Coupe Mémorial ou 
les games ... les gens viennent et sont présents .. . c'est une vague! Juste le nom 
nous accroche. 
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Cette dimension d'identification sera développée dans la troisième et dernière 
représentation sociale, celle de l ' image de marque , lorsque sera abordé l'élément central de 
la fonction de représentation . Notons donc que cette dimension est le maillon permettant en 
partie à la représentation sociale du C.H.O. de se lier à celle de l'image de marque et de la 
région. 
Ensuite, les répondants expliquent que le C.H.O. procure une visibilité à la région et 
principalement à la ville de Rimouski en l ' exposant à l'extérieur des frontières régionales. 
Cela devient possible par l ' intermédiaire des joueurs vedettes ayant atteint les rangs 
professionnels après avoir joué avec Rimouski, ainsi que par les succès sportifs et 
l'organisation d 'événements majeurs ayant un rayonnement extra-régional. En effet, « les 
vedettes comme Lecavalier ont permis de nous mettre sur la map. Avec lui on a commencé 
à être vu aux nouvelles et dans les médias nationaux », relate un répondant quant au rôle 
des vedettes dans cette visibilité. La Coupe Memorial fut également un outil déterminant 
permettant cette visibilité, tant en la remportant (2000) qu'en l'organisant (2009). Nous 
avons expliqué précédemment que les habitants de la région se considèrent très impliqués 
et cela particulièrement dans les projets à consonance extra-régionale, ce qui explique le 
grand nombre de bénévoles impliqués dans l'organisation de la Coupe Memorial 2009 . 
Nous supposons en revanche que cette visibilité s'accorde davantage à la ville de Rimouski 
puisque si le C.H.O. est connu comme ['équipe de toute une région sur le territoire qu'il 
cible et qui dépasse la ville de Rimouski, il est plutôt connu comme étant l ' Océanic de 
Rimouski en dehors de celle-ci. Cela ressort clairement dans le di scours des indi vidus, 
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comme le confirment ces quelques passages: « La Coupe Memorial à fait connaître 
Rimouski à la grandeur du Canada », « Ça montre Rimouski » ou encore, « Ça expose 
Rimouski à l'extérieur de la région ». 
Les répondants attribüent également au C.H.O . un ïôle de développement de la région 
complémentaire, selon nous , aux autres éléments périphériques précités (développement 
des individus, développement du sport en région et la fo nction de représentation). Nous 
constatons que cet élément périphérique concerne essentiellement l'aspect économique 
régional ainsi que celui de l'économie sociale de la région. En effet , le C.H.O. apporte 
selon eux un dynamisme régional par ses activités qu i stimulent du même fait l'économie 
de la région. Les répondants précisent leur pensée en citant les commerces, restaurants ou 
hôtels comme principaux bénéficiaires cie ce dynami sme. En effet , les parti sans de 
l'extérieur de la ville profitent de leur visite da s le centre urbain pour y séjourner quelques 
jours, effectuer des achats et assi ster aux parties de leur équi pe favorite. Souvenons-nous 
que Rimouski a été défini comme le centre de services princi pal de la région . Mentionnons 
une nouvelle fois l' appOJ1 du tournoi de la C upe Memorial qui, dans le même esprit , a 
permis en 2009 d'attirer de nombreux visiteurs. Nous souhai tons nuancer l' impact 
économique d' un tel événement en termes cie développement pui squ ' il est exceptionnel et 
que ses retombées sont en parties éphémères. En revanche, son organisation est reconnue 
parallèlement comme une réussite et dont les retombées en termes de cohésion sociale sont 
susceptibles d'être positives. Ainsi , l'organi sation d' un tel évé ement implique Ull effort de 
mobilisation important de la part de la population , soutient le C.H.O. com me projet 
commun et contribue à la stimulation des liens horizontaux générateurs de cohérence dan s 
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la dynamique du territoire (Proulx , 2008). La section portant sur les val eurs de 
l ' organi sation sportive permet d'entrevoir le même phénomène dans la perspecti ve des 
acteurs de l'entreprise concernée (section 4.1 .3). 
Dans un second temps le C.H .O. possède une influence sur le secteur de l'économie 
sociale régionale selon les répondants qu i préc isent leur pensée en citant l ' impli cati on de 
l' o rgani sation sportive sur une base réguliè re dans des événements à caractè re caritati fs. 
Les plus citées sont: le lancer de toutous, les dons de sang, les visites dans les écoles ou 
encore l ' implication auprès du hockey mine ur. Les répondants associent éga lement cette 
dimension à la représentati on sociale de l' image de marq ue. 
Le développement de la région est une dimension qui fa it la jonction avec cell e du 
développement du sport dans la région . En effet , l ' o rgani sati on sportive investi t bea ucoup 
d 'efforts dans la j eunesse par l' intermédi aire de promoti ons ou d ' im pl ications. Ce la se 
traduit par des visites dans les éco les ou par des acti vités en lien avec le hockey mineur 
(patinothon). Nous é laborerons sur ce suj et e n tra itan t de la re présentati on sociale de 
l ' image de marque. 
A u regard de ces quatre éléments centra ux (développement perso nnel, fo ncti on de 
représentation , développement du sport en région et le développement de la région), nous 
sommes en mesure de dresser un portrait et de comprendre le rô le de développement que 
les répondants attribuent à cette o rganisati on sporti ve. Ces éléments périphériques q UI 
structurent ce rô le de développe ment sont fo rtement complémentaires et en interaction . 
200 
Nous retiendrons également que le rôle de développement, en tant qu'élément central, 
permet à la représentation sociale du C.H .O. d'entretenir un lien avec la représentation 
sociale de la région et de l'image de marque. 
5.3.3 Gestion du Club de Hockey l'Océanie 
L'image de l'organisation est l' un des quatre éléments périphériques a SSOCIes a 
l' élément central nommé gestion de l' organ isation. Les trois autres éléments sont: les 
gestionnaires, le secteur hockey et le secteur administratif de l'entreprise. 
L'image de [' entreprise repose sur sa réputation en grande partie . Les répondants y 
voient une organi sation sportive sérieuse et c rédibl e en rai son principalement du rôle de 
Maurice Tanguay , actionnaire de la fra nchise : « (Ma urice Tanguay] a permis aux gens de 
Rimouski , les investi sseurs locaux, d'em barquer là-dedans . II ne s'est pas accaparé le 
contrôle . C'est une autre preuve que c'est l'éq uipe de toute une région » . Cette réputation 
rés ulte également de celtaines innovations que l'entreprise a mises en place et qui ont 
aujourd ' hui été repri ses par l' ensemble des f ranchises cie la L.H .J .M .Q .. Le réseau radio cie 
diffu sion des palties et le lancer de toutous en sont les principaux exemples. Le C.H.O. a 
en effet été la première franchise à diffuser ses matchs à la rad io par l'intermédiaire d'un 
réseau de stations de radio couvrant l ' ensemble de son territoire. Actuellement , ce réseau 
s 'est contracté pour des rai sons d' affaires principa le:nent. Cette initiative 
. . , 
a Inspire ün 
règle ment dans la L.H.J .M.Q. selon lequel chaque organisation sportive lui étant affiliée 
doit désormais diffuser ses matchs sur les ondes d ' une radio locale. Il en est cie même pour 
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le Lancer de toutous qui a également été largement popularisé par le C.H.O .. II s'agit là 
encore d'une pratique devenue commune dans l'ensemble de la L.H.J.M.Q. et également 
présente dans d'autres ligues à travers le monde maintenant. 
L'image projetée par le C.H.O. est également en concordance avec celle d'une 
franchise de hockey junior fDajeur traditionnellement reconnue comme étant la dernière 
éta pe dans le développement d ' un joueur avant son ascension vers les rangs professionnels . 
Pour ces raisons, l'organisation encourage les plus jeunes à rêver de jouer sous ses 
couleurs. De plus, le C.H.O. est reconnu pour être attentif au développement et aux besoins 
de ses joueurs, comme toute organisation sérieuse se doit de le faire: « Les joueurs disent 
tous que c'était leur rêve de venir à Rimouski parce que l'organi sation a bonne réputation » . 
Ajo utons que le hockey junior majeur véhicule une image de jeunesse et n'est pas associé à 
la notion d 'argent comme le sont les clubs professionnel s. Cette facette séduit 
particulièrement les partisans interrogés. 
Les gestionnaires constituent la dimension suivante associée à la gestion de 
l'organisation. Si les répondants s'entendent pour dire que l'entrepri se mise sur des 
gestionna ires dévoués , proches de la région et ayant à cœur le succès de la franchise, 
certain s de ces gest ionnaires s ' imposent comme des symboles dans l' histoire du C.H.O .. 
C'est notamment le cas de Maurice Tanguay qui a été largement impliqué dans le projet. Il 
est un homme d'affaires prospère inspirant beaucoup de respect chez les partisans qui sont 
reconnaissants de son rôle dans la communauté. Il serait à l'origine des valeurs familiales et 
de travail ainsi que de la réputation séri euse de l'organisation qui transpire du C.H.O. selon 
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les personnes interrogées: « Monsieur Tanguay c'est un papa gâteau [ ... ] il a donné du 
temps et de l' argent et cela a eu des retombées pour la région» . 
Les répondants reconnaissent , pour la majorité , ne pas connaître le partage exact de 
ces actions entre les actionnaires régionaux et extra-régionaux et qu'ils n'y accordent pas 
une grande importance. Il précisent que selon eux Maurice Tanguay est l' actionnaire 
majoritaire avec « 51 ou 53% » des actions . Dans les faits , les actions sont équitablement 
réparties entre ces deux groupes d'actionnaires (50%-50%). Maurice Tanguay est reconnu 
comme étant « l' homme de cœur et d' actions » ayant donné son impulsion au projet. 
Ensuite , associé au marketing de l'entreprise , Éric Forest est le second symbole cité par les 
fans. Il est identifié comme étant à l'origine de l' image de marque de l'organisation et des 
deux innovations nommées plus tôt , le réseau radio et le lancer de toutous: « Celui qui a 
véhiculé l' idée de 'l'équipe de toute une région' c 'est Éric Forest. C'était lui le moteur, les 
autres fournissaient le carburant mais c ' était lui le moteur » . 
Le secteur administratif et le secteur sportif de l'entreprise constituent les deux 
derniers éléments périphériques associés à l ' élément central de la gestion du C .H.O .. Ils 
misent sur des gestionnaires efficaces et dévoués selon les partisans qui expliquent que ces 
deux dimensions de l'entreprise adoptent une approche régionaliste impOItante à leurs 
yeux. Le secteur administratif utilise des stratégies de marketing innovatrices et 
régionalisées nécessitant « une excellente compréhension du milieu et de ses racines » . Cela 
supporte l'image d'organisation sportive sérieuse et suppose l'implication des 
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gestionnaires, éléments périphériques précédemment décrits . Le succès du marketing 
innovateur attire les gens, d 'après eux « le succès attire le succès » . 
Ensuite, le secteur hockey est également associé par les individus à une dimension 
régionale en raison du recrutement régional des joueurs . Les partisans notent d 'ailleurs que, 
selon eux, un bon recrutement permet également d'attirer des gens aux parties en présentant 
une équipe compétitive. En revanche, quelques partisans déplorent et questionnent certains 
mouvements de joueurs auxquels il s di sent s ' être particulièrement attachés. Une relation se 
dessine donc entre les deux secteurs de l 'entrepri se . En effet, un marketing régionali sé, 
s ' harmonisant avec les particularités régionales, associé à un recrutement régional de 
joueurs permettrait de stimuler chez les individus de la région un sentiment d 'appartenance 
envers le C.H.O .. 
La signification de l' image de marq ue de l'organi sation sportive commence à prendre 
sens à la lumière des représentations sociales, de la région et du Club de Hockey l 'Océanic , 
observées jusque-là. Nous allons désormais approfondir la troi sième et dernière 
représentation social e développée par les parti sans , celle de l'équipe de toute une région. 
5.3.4 En résumé 
Le tableau Il présente sommairement les différents éléments qUi constituent la 
représentation sociale du C.H.O. selon l'origine des répondants interrogés sur le territoire . 
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Tableau 11 - Éléments de la représentation sociale du CH.O. selon le lieu de résidence 
des répondants 
REPRESENTATION SOCXALE DU C.H.O. 
DIMENSION Répondants de rimouski Répondants qui résident entre Il Répondants qui résident 
e t 49 k m de R imouski entre 50 et 90 km de 
Rimouski 
Divertissement: Di ve rti ssement: Di vertissement : 
Rôle social - en famille - durant l'hive r - durant l'hiver 
- sujet de discussion pour les - suje t de conversation important - pour les plus vieux 
retraités - pas de notio n d'argent - sujet de conversation 
- a mbiance dans le Colisée - pour les retra ités - un intérêt à suivre les 
- la radio permet de garder contact - les jeu nes vont vo ir un nouvelles/résultats 
avec l' équipe 
1 
événen1 ent 
1 
- équipe en reconstruction 
- identification à une équipe - perte de l'esprit s portif chez les 
Rassembleur : fans avec les années (<<on y va 
- fierté après victoires importantes pour le s port») 
(CM) Rassemb leur: 
- fait de l'Est-du-Québec une région - entrep r ises invitent leurs 
unie employés 
- jeunes s'identifient aux joueurs - activité socia le, lieu de re nco ntre 
- impor tant bénévolat 
- di fféren t des grandes villes où le 
hockey est un événement 
«anoI1)lme» 
QrgilniSiltiQn SPQ!1ive : Organ i ~atio n sportive: Qrgil ni satiQn spQrtive : 
Gestion de - proche de la LNH - répu tation sé rieuse/crédible - les parts de l'équipe 
l'organisation - pas de notion d'a rgent, mise sur la - joueurs rêvent d 'y jouer importent peu 
sportive jeunesse - o rgan ise des événeme nts - image d'une organisation 
- joueurs travaillent fort importants sé ri euse 
- visibilité pour Rimouski - oppor tunité d 'affai res pour les - ins pire le respect 
- innovatrice actionna ires - inspire la fierté 
- possède une influence sur la ligue Secteur sporti f : GestiQnnilires : 
par ses innovations - un bon recrute ment attire les - dévo ués 
GestiQnnaires: spectateurs - image de marque (É. Forest) 
- radiodiffusion (É. Forest) - esp r it régional - M. Tanguay (un leader) 
- marketing (É. Forest) - toujo urs en mouve ment - proches des gens de la 
- organisation sé rieuse (M . (reconst ruction de l' équipe) rég ion 
Tanguay) - object if: une équ ipe gagnante 
- originaires de la région - porte peu attention aux souha its 
- pas une question d'argent (M. cles fans 
Tanguay) Secteur administratif : 
- valeurs familiales (M. Tanguay) - marketing innovateu r 
- compréhension du mi lieu et de 
ses racines 
- M. Ta nguay = ['ôle majeur 
- pe rsonnel stab le 
- obtention cI'événeme nts 
impo rtants 
Ges tionnaires : 
- per fo rmants 
- M. Tanguay = « + cie 50% cles 
pa rts » 
- innovateurs 
- visibilité - réte nt ion clu ta le nt régional - stimule l' économi e 
Rôle de - inspire de la fie rté - développement des - développe me nt des 
développement - modèle positif pour les jeunes infras tructures in frastructures avec des 
- véhicule des valeurs pos itives - vis ibilité pour Rimouski inves ti ssements publics 
- s'implique socialement - s' implique socialement - s 'imp lique da ns la jeunesse 
1 
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La figure 22 illustre la représentation sociale du C.H.O. et ses dimenstions, sans 
distinction du lieu de résidence des répondants. 
Figure 22 - Illustration de la représentation sociale du CH.O. selon les partisans 
interrogés 
- Donner une éducation aux joueurs 
-Servit de modèle positif aux gens 
• Véhicule des V'dleurs positives 
· Apporte- un dyna.misme économique 
en stimulant ~e mOuvement de 
c:Jpitaux 
-OrganiSation d~événements 
permettant une visibilité à la région 
• Implications soda!es du CHO 
· Stimule les relatiuns soc;lales 
· [dentifitatlon de§ Individus à 
la franchise 
. Permet une VIsibilité à [a 
région (vedettes. victoires, 
événements) 
• Recrutement régional 
·TravaiUe pour ouU!nir uIl" formation 
gagnante 
· PerSénnel compétent 
- Dédsions parfois discutées par les 
partisans (mouvèments de joueors) 
-Stratégîe de marke-ting cohérente avec 
lemmeu 
· Permet d'améUorer t' image de marque 
de l'organisation 
. Permetd'obtenir de nouveHes infrastructure~ 
• Permet développer !es ligues de hockey 
mineur (AA et AAA) 
• Réputation de t'organisation 
.~.1au.rke Tanguay 
. Organisaüor. innovatru.:e 
• Haut niveau de Jeul 
performance.s sportives 
. Sujet de tonverSatlUo m;zjeur 
· Amownce t!ans le Collsét, dt 
Rimouski 
- Dlvertissement ùurant l'hiver 
. Regroupe des inciivldlJs de toute 
ta région 
-Un oblet d'tdentification 
commt..:n 
• Partage de souvenirs {:ommunS 
· DimimltiDn des nvalllês 
régionales 
. Surmut des gestIOnnaires régü.maux 
· Oes indwidus dévuués à ta région 
. Prfscnü' dlnvt's~'i$ cnr~ régi()n~lu){ 
. Prè.sence d'mvest b'seurs extra-
réglOn;'lux 
"Le hockey junior majeur ..... éhH.:ule aoe 
image de jeunesse- et non d"argent 
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5.4 REPRÉSENTATION SOCIALE DE L'IMAGE DE MARQUE DE 
L'ORGANISATION SPORTIVE 
L' image de marque de l'organisation sporti ve est l'objet de la dernière représentation 
sociale abordée par les parti sans. Selon le même schéma d 'entrevue, il a été demandé aux 
répondants de se prononcer quant à la représentation qu ' ils se font de l' image de marque de 
l'organi sation: l 'équipe de toute une région. Selon les propos recueillis, il s'agit avant tout 
de faire rayonner et d' exposer le C.H.O. à toute la région par l' intermédiaire d ' une stratégie 
de marketing. Celle-ci se compose de trois éléments centraux qui constituent les fondations 
de cette stratégie visant à assoc ier la franchise à son territoire: le rayonnement sur le 
territoire par le biais d 'actions, la fonction de représentation et les limites du territoire 
associées à l' image de marque . 
S.4.! Le rayonnement sur le ter ritoire pas le biais d 'actions 
Le rayonnement sur le territoire découle des trois éléments périphériques qUi 
représentent les actions essentielles qu 'entreprend le C.H .O . pour se lier au territoire qui 
sont : le recrutement régional , les actions de promotions et les implications sociales 
régionales. Les parti sans interrogés vouent une grande importance au recrutement régional, 
qui selon , eux influence le sentiment d'appartenance des habitants de la région pour le 
C. H.O .. En effet, ce dernier a choisi d'orienter son recrutement de joueurs vers ceux du 
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territoire qu ' il cible. Ainsi, selon la formule « à talent égal », le club préfère sélectionner un 
joueur de la région plutôt que de l'extérieur. 
Si des rivalités régionales pouvaient exister dans le passé, cette politique permet , 
selon les répondants, de les apaiser en faisant en sorte que les individus se sentent 
représentés par l'équipe rimouskoise et s' identifient en retour à celle-ci. C'est également 
cette politique qui justifie l' image de marque selon les répondants de la première périphérie 
rimouskoise. Des répondants de Rimouski identifient les joueurs comme des ambassadeurs 
qui sti mulent le ur fierté: « La population enti ère de Saint-Fabien se vidait pour venir voir 
jouer Patrice (Co ulombe) , il y a eu Joncas de Mont-Joli , il Y a eu Boudreault des Îles-de-Ia-
Madeleine ... la gloire de Îles-de-la-Madeleine ! Il Y a aussi eu Caron de la Vallée » . Nous 
constatons d 'o res et déjà que cet élément périphérique occupe un rôle majeur dans la 
structure de la représentation sociale de l 'équipe de toute une région , puisqu'il s'agit de « la 
base de la dimension régionale » et donc de la pierre angulaire de la représentation social e. 
Les promotions sont le second type d ' actions que l 'on discerne dans les propos des 
répondants. Ceux-c i expliquent que les promotions sont importantes étant donné que le 
bassin de population de la ville de Rimouski ne serait pas suffi sant pour permettre à la 
franchise de survivre. Ai nsi, les promotions doivent être généralisées sur l 'ensemble du 
territoire convoité par le C.H.O .. En ce sens les moyens de communication ont facilité la 
création de ce li en avec le territoire d'une grande superficie (radio, télévision, internet). Les 
personnes interrogées constatent que les promotions sont principalement orientées vers la 
jeunesse comme en témoigne la présence régulière de classes d'élèves invités par le C.H .O. 
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à assister aux matchs. Ils illustrent également cette approche vers la jeunesse avec 
l'organisation de mini-matchs de quelques mi nutes durant les tiers-temps faisant participer 
des jeunes joueurs provenant des associations de hockey mi neurs de toute la région . Ces 
actions ciblant la jeunesse seraient j ustifiées, selon les répondants, par la volonté de 
l'organisation de voir les jeunes s'attacher au C .H .O. et continuer à le supporter en 
vieillissant. 
En tant que troisième élément périphérique, les implications sociales visent 
éga lement à rejoindre les indi vidus et à développer chez eux une volonté de soutien envers 
l'équipe. Éric Forest est cité ici par les répondants de Rimouski comme ayant insisté sur 
cette dimension: « Ils ont rendu à la population du coin les retombées qu 'eux autres 
donnaient à l ' Océanie en venant les encourager à Rimouski » . Nous di scernons à travers 
ces dires la présence d ' une relation réciproque «gagnant-gagnant » nécessaire dans 
l'étab li ssement d ' une relation de confiance et d ' une fidélisation naturelle (Lehu, 2003). 
Cette relation se traduit par l' implication du C.H.O. et de ses joueurs dans la communauté 
grâce à diverses activités telles que le don de sang , les visites dans les écoles ou encore le 
souti en aux organisations de hockey mineur à travers la région en organisant un patinothon . 
Les implications sociales de l 'organisation permettent au C.H.O. de créer un lien de 
prox imité avec les gens, particulièrement hors de Rimouski : « La dimension régionale est 
là , l' éq uipe va vers son monde et le monde va vers l' équi pe », témoigne un répondant de la 
périphérie de Rimouski . « Si tout se fai sai t à imouski , ce ne serait pas l'équipe de toute 
une région », renchérit un autre à propos de l' implication sociale de l'organi sation sportive. 
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5.4.2 La fonction de représentation 
Le second élément central de la représentation de l'équipe de toute une région, la 
fo nction de représentation , repose sur trois éléments périphériques qui sont : la 
représentation interne de la région, la représentation externe de la région et finalement les 
Limites de cette région. 
La représentation externe de la région est un élément qui apparaît dans le discours de 
façon di scrète mais qui représente , ici encore , une source de fierté pour les parti sans qui 
voient le C.H.O., « leur équipe » , comme un moyen d 'exposer « leur région » hors de ses 
limites . Deux dimensions permettent cette ex position: les vedettes ayant rejoint les rangs 
professionnels et la Coupe Memorial, que ce soit en la remportant ou en agissant à titre 
d 'équipe/de vi ll e hôtesse. 
La vocati on première de l ' image de marque est de tourner l 'organi sation sportive vers 
la région et non vers l ' extérieur. Cela explique pourquoi les parti sans interrogés insistent 
davantage sur le second élément périphérique , la représentation interne de la région. C'est 
par cet éléme nt que le C.H.O . parv ient à prendre contact avec la « région » et à susci ter un 
senti ment d ' appartenance chez les individus. Il s'agit de donner à l ' organi sation une 
« coul eur régionale » en véhiculant « la dimension régionale de façon concrète » , explique 
un répondant de la périphérie la plus éloignée (50 à 90 km). Trois dimensions é mergent de 
cet élément périphérique. La première correspond à ce que les répondants nomment la 
« compréhe nsion de la région » . Celle-ci s ' ex prime par l ' utilisation de différents symboles 
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représentatifs de cette région tel s que le nom de l'équi pe, la mascotte ou encore certaines 
actions comme le recrutement régional. Ces actions permettent d'entrevoir un li en entre les 
deux éléments centraux de la représentation de l' image de marque (le rayon nement par des 
actions et la fonction de représentation). La seconde dimension associée à la représentati on 
de la région est le devoir de l'organisation sportive de véhiculer des valeurs régional es par 
le biais d 'actions et des joueurs . En effet , les joueurs incarnen t des valeurs de travail et de 
famille, des valeurs représentatives de la région selon les répondants . ous pouvons faire 
une li aison entre cet aspect et la représentation sociale de la région. Les actions tell es que 
les différentes implications régionales du C.H.O . rejoignent une fois encore des valeurs 
régionales que sont l'entraide et la famille. 
Les promotions pourraient égal ement être compnses dans ces actions pui sq u'e ll es 
permettent au C.H.O. de rejoindre les parti sans qui se cons idèrent pour ce rtains com me une 
famille . Cette idée provient des répondants rimouskois qui expliquent qu ' une « famille , tu 
te reconnai s quand tu te fréquentes » . Il est donc important d 'entretenir ce contact. S i ce la a 
été exprimé par quelques répondants , nous ne saurions dire dans que ll e mesure les partisans 
se considèrent comme une famille. 
En troi sième et dernière dimension, la cohérence entre les secteurs de l 'entreprise 
ressort du di scours des répondants . En effet, les secteurs ad min istratif et sportif doivent ag ir 
de concert pour véhiculer les bonnes valeurs. Cette cohérence peut éga lement être 
interprétée comme une forme de com pl émentarité. Les actions concernées sont li ées au 
comportement de l' entreprise ou à cel ui des gestionnaires qui sont appréci és par les 
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partisans lorsqu ' ils font preuve d'accessibilité et d'ouverture. En effet, les répondants 
considèrent que le hockey junior majeur se particularise par l'intérêt que l'organisation doit 
porter à ses clients, contrairement aux clubs professionnels chez qui , ils identifi ent des 
lacunes à ce niveau : « Tant et aussi longtemps qu ' une équipe junior va s' occuper des gens 
de la région , ça va marcher » . Les parti sans expliquent que les clubs professionnels sont 
généralement associés à des grands centres urbains et peuvent mi ser sur un bass in de 
population important, ce qui ne les obligent pas à insister sur cette relati on avec les fan s . 
No us devons cependant préciser que les partisans font souvent référence aux Canadi ens de 
Montréal lorsqu ' il s comparent leur équipe à une équipe professionnell e. E n termes 
d'assistance aux parties , les Canadiens de Montréal présentent d 'exce ll entes stati stiq ues 
avec en moyenne 21 27343 spectateurs par match, soit avec un taux d'occupation de 100%. 
En revanche, il n 'est pas possible de constater un tel rendement dans toutes les f ranchi ses 
de la LNH. 
5.4.3 Les limites du territoire associé à l' image de marque 
Il faut désormais questionner la limite du territoire associé à L'équipe de toute une 
région. Les répondants attribuent-ils un espace géographique clairement délimité à cette 
région et sur quel s critères? Ces frontières sont-elles identiques aux ye ux de tous les 
43 http://espn.!2o.com/nhl/attendance (consulté le 6 août 2010) 
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répondants? Autrement dit , les actions entrepri ses pour matérialiser image de marque 
d'équipe de toute une région rejoi gnent-e lles tous les parti sans de manière simila ire? 
D 'abord , tous les répondants identifi ent Ri mouski comme étant le cœur de cette 
région , ensuite ies répondants rimouskois (0 à 1û km de Rimouski ) se démarquent des 
autres lo rsque vient le temps d 'évoquer les limites de cette région. En effet , il s la perçoivent 
comme étant dé pendante du recrutement des joueurs . Ainsi, se lon leur perception, cette 
région est vaste et corres pond à la région nom mée l' Est-du-Québec dans le passé . Cela 
incl ut donc le Bas-Saint-Laurent, la Gaspésie et les I1 es-de-Ia-Madeleine. 
Pour ies réponda nts de ia première périphé rie (ll à 49 km) , ceUe région est identique 
à cell e de le ur région d'appartenance, c'est-A-dire qu' e ll e se limi te à environ un e centaine 
de kil omètres a uto ur de Rimouski . 
Finalement, pour les répondants de la seconde périphérie (50 à 90 km), la région à 
laq uel le fa it réfé rence ,l ' image de marque se limi te à l 'origine des individus qui assistent 
aux matchs . Cela concerne majorita irement des gens de Rimo uski au-delà de quoi la 
po pul ati on décroît à mes ure que l' on s ' en éloi gne . Il s accusent notamment le pn x de 
l ' rl . . , 1 . rl ' . d h · · . 1 l essence ue parti c ipe r a ,a contraction Ll e cette reglon autour LI centre urva ln prInCIpa ,. 
Nous constatons que la perception de l'i mage de marque de l'o rga ni sati on sporti ve 
n'est pas homogène c hez les répondants interrogés , mai s qu ' elle vari e se lon leur li eu de 
rés ide nce sur le territoire . De ce fai t, cette image ci e ma rque , « l'équipe de toute une 
région » , n'atte int que partiell ement ses obj ectifs. En ef fet , à travers cette image de marque, 
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l ' organisation sportive est idéalisée comme un symbole régional et un objet de ralliement 
pour les individus de Rimouski ou de sa périphérie la plus proche (11 à 49 km). En 
revanche, le sentiment d'appartenance se dissipe à mesure que l'on s'éloigne du centre 
urbain rimouskois. 
Nous identifions ainsi trois dimensions influençant les frontières de la région associée 
à l ' image de marque et aux actions stratégiques qui l'entourent: l' origine des joueurs, 
l'origine des spectateurs et la région d'appartenance des partisans. Nous pouvons 
supposer que l'élément central nommé représentation de la région rejoint principalement 
les répondants de la première périphérie autour de Rimouski . Cette périphérie estimée à une 
centaine de kilomètres a utour de Rimouski correspond au territoire visé par la plupart des 
actions de promotion du C.H.O. Une limite accessible en raison des contraintes de temps et 
de distance, li ées à l 'étendue de la région , ainsi qu 'à l'emploi du temps et la disponibilité 
des joueurs qui sont , comme nous l' avons constaté, un des principaux facteurs d ' interaction 
entre l 'organi sation sportive et les parti sans, selon ces derniers . 
5.4.4 En résumé 
Le tableau 12 présente sommairement la conception de l ' image de marque du C.H.O. 
selon le lieu de résidence des répondants 
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Tableau 12 - Éléments de la représentation sociale de l'image de marque du CH.O. 
selon le lieu de résidence des répondants 
REPRESENTATION SOCIALE DE L'IMAGE DE MARQUE DU C.H.O. 
DIMENSION 
Fonction de 
représentation 
Limites de la 
l"égion 
Rayonnement par 
des actions 
« Équipe de toute une région» 
Répondants de Rimouski 
Re12résentation interne de la 
région : 
" valeurs régionales 
" contact avec les partisans 
différent avec la nouvelle 
direction 
1 - symboles régionaux (nom de 
club) 
" important surtout pour les 
fa ns plus âgés 
" une équipe de joueurs 
travailleurs attire les gens aux 
matchs 
" le contact avec les gens 
permet de créer un sentiment 
1 d'appartenance 
- stimule la fi erté 
ReI;)résentation ex terne de la 
région: 
- visibilité (événements, résultats 
sportifs) 
Cohérence entre les secteurs : 
" être proches des indi vidus 
- la région se limite au 
repêchage local (Est-du-
Québec) 
- Rimouski est le coeur de cette 
région 
Recrutement local : 
" permet de créer un intérêt 
chez les gens 
" stimule le sentiment 
d' appartenance 
" les joueurs sont des 
ambassadeurs 
- stimule la fi erté 
Promotions: 
" radio 
- matchs de pré-sa ison hors de 
Rimouski 
Implications sociales : 
- E. Forest: rô le important 
" retour de « l'ascenseur » à la 
région 
- actions co ncrètes (lancer de 
« toutous », écoles, dons de 
sa ng 
Répondants qu i l"ésident entre 11 
et 49 km de Rimouski 
Re12résentation interne de la région: 
" valeurs positives (jeunesse, 
travail, famille ... ) 
- comprendre le milieu 
"symboles régionaux (nom de 
club, mascotte, etc.) 
1 - reoêchage local 
Représentation ex terne de la 
ré2:ion : 
- vedettes qui arrivent dans la 
LNH 
- vis ibilité (événements, résultats 
sportifs) 
Cohérence entre les secteurs: 
" M. Tanguay a été le pilier 
" véhicule des valeurs positi ves 
- valeurs rég ionales 
- identique à la région 
d' appartenance (environ 100 km 
autour de Rimouski) 
- Rimouski est le coeur de la 
région 
- repêchage régionale 
Recrutement local : 
- pour se rap procher des gens 
- fait diminuer les rivalités entre 
les locali tés 
- stimule un sentiment de fierté 
- justifie l'image de marque 
Promotions : 
- promotion dynamique sur tout 
le territoire 
- la diffusion des matchs est 
importante pour les gens éloignés 
(radio, Tv, internet) 
- vise les jeunes 
- importante car faible densité de 
populat ion 
Implications sociales : 
- permet de développer un 
soutien à l'équipe (dans les 
écoles, hockey mineur) 
Répondants qui résident en tre 
50 et 90 km de Rimouski 
ReI;)résentation interne de la 
région : 
"Le CHO a une «couleur 
régionale» en véhiculant la 
dimension régionale de façon 
concrète (actions de 
1 promotion, d' implication, 
repêchage local) 
- selon l'origine des 
spectateurs 
" surtout à Rimouski ensuite 
cela se dissipe à mesure que 
l'on s'é loigne 
Recrutement local: 
- à la base de la dimension 
régionale 
- permet de créer une 
proximité avec les fans 
- cela donne une bonne 
dynamique à l' équipe 
Promotions: 
- radiodiffusion 
- auprès des jeunes 
- région n'est pas riche 
ImI;)lications sociales : 
" auprès des jeunes (hockey 
mineur, écoles) 
- pour attirer les gens aux 
matchs: importante en région 
(hors de Rimouski) 
" permet de créer une 
proximité avec les gens 
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La figure 23 illustre la représentation sociale de l'image de marque du C.R.O. sans 
distinction du lieu de résidence des répondants. 
Figure 23 - Illustration de la représentation sociale de l'image de marque du CH.O. 
selon les partisans interrogés 
• Importantes en raison de la faible densité de 
population 
· DGivent se faire sur l'ensemble du territo;re 
CIblé par le CHO 
' Le CHO s'Investit beaucoup auprès des jeunes 
[écoles et hockey mineur) 
-Permettent d'inviter les gens à 
supporter l'équipe 
-Don de sang 
- LJncer ùes toutou.s 
-Auprès du hockey mineur 
• Doivent Se rd;r" sur l'ensemble du 
tern toire ciblé par le CHO 
- Compréhension du con texte 
rég>o~,, 1 [utilisatIOn dl! symboles, 
comportement de l'organisation, etc) 
. Véhkule des valeurs réglonaJ.es par 
ses ;1ftlom; et ses )Ouêurs 
'" 
' Influence le sentiment 
d'appartena:nce 
• Pennet de faire dim;nuer les riva lites 
'hrn-régionale. 
' Stimule de la fierté che. les individus 
-RimouskI 
- Selon le recrutement des joueurs 
· Selon l'origine des spectateurs 
' Jdentiqu(' à la région d'appartenJnce 
des répondants 
·Selonles Implications et promotions 
-Doivent agir de façon 
complémentaire 
.. Doivent véhiculer les même valeurs 
-Doivent établir une rela tion de 
proximité avec les partisans 
-Permet d'exposer la région en dehors 
de ses fran' ères 
· Vèdeltes 
. Organisation d'événements 
-Victoires sparth'eS 
216 
5.5 CONCLUSION PARTIELLE: PARTISANS DU CLUB DE HOCKEY 
L'OCÉANIC 
La question de recherche (section 1.8) de ce travail nous a permi s de développer deux 
hypothèses de recherche. Au cours de la concl usion partielle concernant les données 
recueilli es auprès des acteurs de l'organisation (section 4.3) , nous avons apporté des 
éiéments de réponses à ces hypothèses selon le point de vue de l 'organi sation sporti ve . Les 
données recue illies auprès des parti sans nous permettent désormais d ' apporter des éléments 
de réponses selon leur point de vue . 
Un des objectifs de la recherche étai t de vérifier la concordance entre la 
représentation sociale de la région et celle du C .H.O. En intégrant le système d 'acteurs du 
territoire, l 'organi sation sportive se rait ainsi à l'o ri gine d ' une modifi cation de la percepti o n 
du territoire chez les partisans . À la sui te de notre analyse de données, il appert que 
l'organi sation sportive détient une place importante dans les percepti ons du territoire chez 
les individus. En effet , celle-ci constitue un objet commun de référence favori sant le 
déve loppement d ' un sentiment d 'appaItenance . Cependant , il semble que l'o rgani sati o n 
sportive ne modifie pas la perception du territoire qu'ont les partisans, ell e s'y adapte en 
utili sant des symboles territoriaux (util isation des valeurs régionales, recrutement loca l , 
gestionnaires locaux, nom , logo , mascotte, etc.) et en pénétrant la représentation soc iale d u 
territoire en s' intégrant à un système d'acteu rs (actionnaires , acti ons de promoti on et 
d 'i mplicati on , etc .) . 
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De plus, le hockey sur glace est identifié par les répondants comme une palt 
importante de la culture régionale , certains l'élevant même au rang de tradition . Ainsi, la 
région di spose d ' un passé sportif qui occupe une place importante dans la représentation 
sociale du territoire. Le C.H.O. s' inscrit dans la continuité de ce passé sportif en tant 
qu ' hériti er de la tradition. Au-delà du plan sportif, les répondants attribuent à l'organi sation 
sportive un rôle social et un rôle de développement. Cela témoigne de la volonté des 
répondants de voir le C.H.O. s' impliquer dans l 'équilibre social et économique régional et 
nous permet d 'avancer qu ' il est parvenu à intégrer la représentation sociale du territoire 
chez ses partisans. 
Notre recherche avait également pour objectif de constater si l' organisation sportive 
rimouskoise voit l ' élaboration de sa stratégie de fidélisation teintée par la représentation 
sociale du territoire. Nous avons constaté que la représe ntati on sociale de l' organi sat ion 
sportive est associée à celle du territoire par l' intermédiaire de l' image de marque . Cette 
dernière est le produit de la stratégie de fidélisation et joue un rôle central dans le 
rapprochement de l'organisation sportive avec le territoire dans l'esprit des individus . 
L'image de marque permet , dans un premier temps , de lier l'organi sation sportive au 
territoire en attribuant au C.H.O . une fonction de représentation et , dans un second temps, 
de li er l' organisation sportive à la population par le biais d 'actions d'implication et de 
promotion. Finalement, la représentation sociale de l' image de marque illustre clairement 
l' existence d' une relation de réciprocité. Cette réciprocité est essentielle à l' élaboration 
d'une relation de confiance (Lehu, 2003). 
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Le rôle social du C.H.O . décrit par les répondants met l'accent sur les relations entre 
les partisans (relations horizontales) puisque le spectacle présenté par le C.H.O . est 
rassembleur et stimule les relations sociales et l' appartenance des individus à la 
communauté. Les relations entre l'organisati on sportive et les partisans (relations 
verticales) sont sous la responsabilité des gestionnaires qui doivent être performants, 
innovateurs et surtout entretenir un contact régul ier avec la population . Les deux secteurs, 
sportif et administratif, de l 'organi sation doivent agir de concert pour entretenir ce contact 
avec les partisans . 
En revanche, ces liens horizontaux et verticaux ne sont pas à l'épreuve de la di stance. 
De l'avis des parti sans, il existe une brisure dans les liens entre le C.H.O. et les individus 
au-del à d ' une certaine distance de Rimous ki (une centaine de ki lomètres). L'absence ou la 
rareté de ces liens a pour conséquence la diffi culté d 'entretenir des lien s horizontaux entre 
les partisans. Cela s'observe par une dimi nution de l' intens ité du sentiment d 'appartenance 
des individus à « l'équipe de toute une rég ion » à mesure que l' on s ' éloi gne du centre 
urbain rimouskois, selon les répondants . D'ail leurs , la contraction du réseau de 
radiodiffusion entraîne une diminution de la satisfaction des ind ividus interrogés originaires 
de la périphérie de Rimouski ( Il à 50 km et 49 à 90 km). De plus, ces mêmes individus 
attribuent une plus grande importance à ce réseau que les répondants de Rimouski. Dans le 
même ordre d ' idées, les individus éloignés de Rimouski constatent une bai sse de la 
présence du C.H .O. hors de la vill e. 
CHAPITRE 6 
SYNTHÈSE : L'ORGANISATION SPORTIVE ET LA 
REPRÉSENTATION SOCIALE DU TERRITOIRE 
L'objectif de la recherche est de comprendre la place occupée et le rôle joué par les 
représentati ons sociales d ' un territoire dans l'é la boration de l' i mage de marque d ' une 
organi sati on sporti ve. La recherche est une étude de cas unique durant laq uell e des données 
ont été recueilli es auprès de de ux types de ré ponda nts: des acte urs de l'organi sati on 
sporti ve dans un pre mier te mps, puis des partisans dans un second temps. Les premi ers ont 
été interrogés sur la culture de l ' o rga nisation ains i que sur la stratég ie de f idé li sation des 
parti sans élaborée par l 'entreprise. Les seconds ont été interrogés dans le but d ' élabo rer les 
re présentati ons sociales de tro is obj ets qui sont le ur région d'appartenance, le C lu b de 
Hockey l'Océanic et l' image de marque de l ' organi sati on sporti ve étud iée. Le tab leau 
sui vant récapitule les résultats des analyses partie ll es concern ant les données recueilli es 
a uprès des pal1isans et des ges ti onnaires . 
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Tableau 13 - Hypothèses de recherche et conclusions partielles 
Question de 
recherche 
Hypothèses de 
recherche 
Les 
gestionnaires 
Les partisans 
- En tant qu 'organisation sportive, le Club de Hockey ['Océanie 
(C.H.O.), véhicule-t-il des représentations sociales collectivement 
construites et associées à l'espace géographique sur lequel il évolue , 
pour élaborer et mettre en œuvre sa stratégie de fidélisation auprès de la 
population et ainsi intégrer ce territoire? 
Hypothèse 1 : Hypothèse 2 : 
- le territoire teinte la culture - la représentation sociale du 
organisationnelle influençant par territoire peut devenir un 
le fait même les valeurs et les 1 instrument à l'élaboration ?'une 1 
actions de i ' organisation sportive. stratégie de fidéiisation et a son 
- le tissu culturel de l'organisation 
sporti ve est teinté par le territoire. 
- l'organi sation spoltive intègre la 
représentation sociale du terri toi re 
chez les répondants; 
- l'organisation sporti ve constitue 
un objet commun de référence 
favorisant le développement du 
senti ment d'appartenance en 
intégrant un système d'acte rs et 
en utili sant des symboles 
régionaux. 
évolution. 
- l'anneau de fidélisation témoigne 
d' une volonté de l'organi sation 
sportive d'adapter sa stratégie de 
fidéli sation au territoire; 
- le résultat serait une image de 
marque adaptée au contexte 
régional ce qui favoriserait la 
relation « gagnant-gagnant » qui 
caractérise la relation de confiance. 
- il Y a une relation de réci procité 
entre l'organisation sportive et les 
partisans; 
- les di stances géographiques 
semblent affecter l' intensité de 
cette relation de réci procité chez 
les partisans. 
La cultu re organisationnelle est composée des valeurs et croyances de l'organi sation 
a inSI que de son ti ssu culturel. Ces dimensions ont été définies sur la base de la théorie 
énoncée par Johnson (2008). La stratégie de fidél isation est quant à elle composée de deux 
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dimensions proposées par Lehu (2003) , l'anneau de fidélisation et la relation de confiance. 
Nous avons également défini les représentations sociales comme une construction 
collecti ve concernant un objet social autour duquel les individus partagent des intérêts 
communs. 
Pour comprendre le rôle des représentations soc iales observées dans le 
développement de l'i mage de marque du cas à l'étude , nous avons procédé à une analyse de 
contenu thématique des données pour chacun des concepts . Nous avons ensuite entrepris de 
mettre en relati on ces concepts selon une démarche en cinq étapes (figure 24). 
Figure 24 - Démarche d'analyse des données 
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FIDÉLISATION NATURELLE .............. 
5 
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4 
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Représentation sociale de 
la région 
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La première étape a été de mettre en relation la culture de l 'organisation sportive avec 
la représentation sociale du territoire détenue par les partisans . Nous avons proposé une 
hypothèse selon laquelle la culture de l 'entreprise observée, définie par les valeurs et le 
comportement de l' organi sation , détient des traces du contexte régional dans lequel elle 
évolue . De ce fait , le point de vue extérieur des palti sans, jumelé à celui des acteurs de 
l'organisation sportive , permet d ' identifier, ou non, les similitudes entre les deux concepts. 
La seconde étape a été de vérif ier l ' inf luence de la culture organisationnelle sur 
l' élaboration de l'anneau de fidélisation qui donne naissance à l' image de marque de 
l' o rgani sation sportive . En effet, l'anneau de fi dél isation vise à identifier et à adapter la 
stratégie de l'entrepri se à son environnement. De plus, nous savons également que la 
culture de l'entreprise peut influencer ses stratégies (Johnson , 2008 ; Mintzberg, 1999). 
Nous avons donc supposé que la cul ture de l ' organ isation sportive avait orienté 
l' élaboration de la stratégie en déteignant sur l 'anneau de fidélisation. 
La troisième étape de la démarche visai t à obteni r le poi nt de vue de partisans sur 
l' image de marque de l'organisation sporti ve, développée sur la base de l'anneau de 
fidélisation. Cette étape devait permettre de constater les fon dements de cette image de 
marque sur la base de la représentation sociale de l'équipe de toute une région partagée par 
les parti sans. 
L'étape '''11~a ... ,", IlUlll\,.ll V 
sociale de cette image de marque avec celle de l 'entreprise. En effet, par ce cheminement, 
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nous avons souhaité examiner dans quelle mesure les répondants associent et intègrent , ou 
non, l ' image de marque du C.H.O. à la représentation sociale qu'il partagent de l' entrepri se. 
Dans une cinquième et dernière étape, c ' est l'établissement de la relation de 
confiance qui est concerné. En effet, la relation de confiance nécessitant la double influence 
de l'organisation et de ses clients, nous avons confronté les propos recueilli s auprès des 
membres de l'entreprise avec les représentations sociales que les parti sans se font de 
l'organisation sportive et de son image de marque. L 'objectif est de définir si les deux 
perceptions sont propices au développement d ' une fidélisation naturelle avec une 
résonance, ou au contraire, une divergence entre les di scours. En l'absence de résonance , 
ou d 'échos entre les di scours , une di ssonance remettrait en question la poss ibilité d 'établir 
une relation de confiance menant à une fidélisation naturelle des partisans . 
La figure 24 résume et illustre cette démarche . Dans le cas où la rel ation de confiance 
mènerait à une fidélisation naturelle des partisans, construite sur la base d' une image de 
marque faisant la jonction entre le contexte régional et l'organisation sporti ve selon les 
représentations des partisans , alors nous pourrions constater une six ième étape menant à 
l'i ntégration du C.H.O . à la représentation sociale de la région et donc au territoire. 
L'uti li sation des représentations social es permettrait également de mettre en avant les 
piliers de cette relation entre l'organisation spOltive et le territoire. 
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6.1 INFLUENCE DE LA RÉGION SUR LA CULTURE DE L'ENTREPRISE 
Nous avons émis l ' hypothèse selon laquelle la culture de l ' organisation sportive 
subissait l ' influence de la région. Af in de confirmer ou d ' infirmer cette possibilité nous 
avons entrepris de mettre en relation les résultats obtenus auprès des acteurs de 
l'organisation sportive. concernant la cu lture organi sationnelle avec la représentati on que lc:s 
parti sans se font de leur région d ' appartena nce. Cette relation correspond à la première 
identifi ée à la figure 24 et est détaill ée à la figure 25. 
Figure 25 - Relation entre la représentation sociale de la régio n et la Cülture de 
l'organisation 
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Lors de j'observation de la représentation soc !a!e de la région d'appartenance des 
parti sans, nous avons constaté que la qua lité de vIe apparaît comme un élément central. 
Celle-ci est particuli èrement associ ée aux re lations soc iales que les indiv idus entreti ennent 
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et qui reposent sur les valeurs de la région forgées avec les années, notamment en rai son 
des contextes économique et géographique du territoire , selon les répondants . Ces valeurs 
de travail et de famille sont également observables dans la culture organi sationnelle . En 
effet, les relations entre les acteurs de l ' organisation sont décrites comme familiales 
notamment en raison de la structure simple de l ' entrepri se qui favori se l 'entraide et la 
collaboration. Il s ' agit d ' une attitude également présente dans les relations sociales des 
individus de la région qui insistent sur la notion d ' entraide et de bénévolat. 
De plus , selon les acteurs de l' organi sation spOltive , le C.H .O . préconi se un 
comportement valorisant l' accessibilité et l ' écoute auprès des parti sans. Une fois encore, ce 
sont des caractéristiques que l' on peut constater dans les relations sociales entre les 
habitants de la région concernée qui se décrivent comme accueillants et ouve rts. Le C.H .O. 
exprime également sa volonté de travaill er et d ' innover en vue de répondre aux attentes des 
parti sans pour qui la valeur de travail est également prédo minante . 
Nous devons également considérer le passé de hockey du territoire largement évoqué 
par les parti sans et au sein duquel s' inscrit le C.H .O . dans un es prit de continuité . Ce 
dernier met d'ailleurs certains moyens en œ uvre pour rappeler ce passé. En ce sens, les 
succès de la franchise , présents dans les mythes de l ' organi sati on, assurent la pérennité de 
cette hi stoire de hockey qui , avant l'arri vée du C.H.O., s'estompait se lon les partisans 
interrogés. L ' image de marque est devenue un sy mbole et intègre également les mythes de 
l ' organisation sportive. Cette image de marque semble d 'aill eurs constituer une pi èce 
maîtresse de ce lien avec la culture régional e. 
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L ' organisation sportive est également liée à la région à laquelle elle emprunte des 
symboles à connotation maritime. Il s'agit cependant d ' une pratique courante pour une 
organisation sportive que d ' utili ser un nom , un logo ou des couleurs rejoignant son 
environnement immédiat. Cec i-dit , il est moins commun d 'observer un partage financier 
mi xte entre capitaux régionaux et extra-régionaux. Cette particularité suscite chez les 
parti sans une f ierté de pouvoir associer concrètement leur région dans une telle entreprise 
qui symboli se le succès à leurs yeux . 
Notons finalement que les valeurs consti tuant la culture de l'entrepri se entretiennent 
également des similitudes avec le contexte régional déc rit par les pal1isans. En effet, le 
CH.O. est par exemple décrit comme un projet commun ou encore comme un 
diverti ssement. Ces deux valeurs fon damentales sont associables au contexte économique 
rimouskoi s au se in duquel le serv ice et le lo isir sont mis en avant-plan et intègrent un 
contex te favo rabl e considérant la place prédominante du hockey sur glace dans la 
représentation de la région. Finalement, la notion de projet commun implique la 
parti cipation des habitants de la région qui sont so llicités par l ' entreprise lors de 
l'o rga ni sati on d 'événements parti cu lie rs ou si mplement par leur participation à la création 
du service comme ie suggère la dynamique de servucti on (Eiglier , 2002). 
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6.2 INFLUENCE DE LA CULTURE DE L'ENTREPRISE SUR 
L'ÉLABORATION DE L'IMAGE DE MARQUE 
La stratégie est un concept possédant une grande di versité de définitions, dont les 
fo ndements reposent largement sur l ' approche que l'on préconi se pour l'observer 
(Mintzberg, 1999). Dans cet es prit , la stratégie de fid élisati on peut , par exemple, être 
élaborée sur la base d ' une planifi cati on ou encore en tant que position. Cependant , il a 
également été précisé que les stratégies évoluent de manière incrémentale et subi ssent des 
infl uences vari ées, conséquences notamment d ' un environnement en mouvance . Ell es 
peuve nt aussi être affectées par la culture de l'organi sation comme nous l 'avons supposé en 
hypothèse de recherche . C'est donc dans cet esprit que nous avons confronté les données 
recuei lli es au suj et de la cultu re organisati onnell e et de l'anneau de f idéli sati on (secti ons 
4 . L et 4 .2). La f igure 26 illustre cette re latio n. 
Figure 26 - Relati on entre la culture de l'organi sati on et la stratégie de fid éli sati on 
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L ' objectif de l ' anneau de fidélisation est principalement d ' identifier les 
caractéristiques environnementales afin d'élaborer et d'adapter une stratégie dont l 'objectif 
est d'acquérir un avantage concurrentiel en offrant aux clients un certain privilège générant 
la sati sfaction du client. Dans le cas de l'organi sation sportive, l ' avantage concurrentiel se 
construit autour de l ' image de marque (Pons et Richelieu , 2004). L'étape d'identification 
paraît avoir été développée de manière cohérente avec le contexte régional puisque les 
répondants de l'organi sati on sporti ve de même qüe les partisans décrivent ce contexte de 
manière concordante sur certains points . D' abord, la description des individus de la région 
fait état dans les deux cas d ' une population chaleureuse et accueillante. Ensuite , la 
description des contextes économique et géographique est également compatible, tout 
comme le passé sportif de la région. Sur ce considérations , le C.H .O. choisit d 'élaborer 
une image de marque à consonance régiona le. En effet , les contextes économique et 
géog raphique ne permettent à la ville de Rimouski de supporter à ell e seul e une franchi se 
de hockey junior majeur , selon plusieurs acteurs de l'organisation. Ensuite , la densité de la 
population constitue un facteur supplémentaire soutenant l ' approche régionaliste de l' image 
de marque , la population régionale étant dans son ensemble décrite comme amateure de 
hockey sur glace. Cette compréhension du contexte régional à l 'origine de la franchise 
permet de supposer l ' influence de la cul ture de l ' entreprise, te intée par la région , 
particulièrement lorsque l 'on considère la place attribuée à Éric Forest , ancien directeur 
généïal et directeüï administratif, paï les répondants dans la constmction de l'image de 
marque. Celui -ci se décrit d 'ailleurs comme un régionaliste. Pour bon nombre de 
229 
répondants, il est considéré comme le père de l'équipe de toute une région de même qu ' un 
personnage majeur dans l'attitude d 'ouverture de la franchise envers les parti sans. 
L'adaptation de la stratégie appUIe l'hypothèse d ' une bonne compréhension du 
contexte régional par l'organi sation sportive . En effet , plusieurs actions témoi gnent de cette 
volonté du C.H.0. de s'établir comme l'équipe de toute une région . C 'est notamment le cas 
du recrutement régional , de la volonté d 'être présent par des activités de promotion et 
d ' implication sur l ' ensemble du territoire ciblé ou encore de développer un réseau 
radiophonique régional afin de diffuser largement les parties de l'équipe; autant de 
mesures qui ont permis à l ' entrepri se de capter l'attention de la population régionale et 
d ' effectuer la liai son entre l ' image de marque du C.H .O. et le territoire. Les parti sans se 
sont appropriés l ' équipe comme en témoigne la moyenne d 'assistance par saison (figure 6) 
et la section 5 .4 qui décrit la perception de cette image de marque par les parti sans. L ' image 
de marque du C.H.O. est devenue un symbole de sa culture et influence ses rites et routines 
par l ' adoption d ' un comportement valorisant le contact avec les parti sans et en faisant du 
spectacle offert un événement social , un perron d'église moderne44 • 
L ' anneau de fidélisation prend en compte certains facteurs tels que le nombre de 
parti sans aux parties ou encore la vente de billets de saison qui sont des moyens de contrôle 
class iques et culturellement ancrés dans l 'organisation sportive . L'identification d'une 
bai sse des stati stiques associées à ces indicateurs dans les dernières années, implique une 
44 Le perron de l 'église d'antan est considéré par les répondants comme le lieu de rencontres sociales et 
d'échanges d' informations entre les individus. 
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réévaluation de la situation pour le C.H.O. qui doit faire évoluer son image de marque . 
Cependant, la culture de l ' organisation ne fait pas état d'un système de contrôle prenant en 
considération l 'origine des partisans sur le territo ire qu'elle cible, une lacune que l'on 
constate également dans le système de contrôle de l'anneau de fidéli sation . L'évolution du 
privilège , l ' image de marque, apparaît di scu table voire compromi se sans la pri se en compte 
de ce facteur qui paraît central dans le contexte d ' une ap proche régionali ste . 
6.3 INFLUENCE DE LA STRATlÉGIE DE FI ÉLISATION SUR LA 
REPRÉSENTATION SOCIALE DE L'IMAGE DE MARQUE PAR LES 
PARTISANS 
Il a été question de l ' image de marque cie l' organi sation sportive selon le point de vue 
de celle-ci et en considération des actions q u'el le a mises en œ uvre pour son élaboration. Il 
convient de sonder la perception des parti sans afin d'observer l' impact relatif de ces 
actions. C'est ce que nous avons fait en élaborant une carte de la représentation sociale de 
l ' image de marque du c.H.O .. En tenant compte des poi nts de vue de l'entrepri se ainsi que 
de ses clients, nous sommes en mesure d'i dentifier les éléments fo ndamentaux composant 
l ' image de marque. La figure 27 illustre cette relation entre l'annea u de fidélisation et la 
représentation sociale de l ' image de marque. 
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Figure 27 - Relation entre l'anneau de fidélisation et la représentation sociale de 
l'image de marque 
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Force est de constater que les résu ltats associés à l ' élaboration de cette image de 
marque sont positifs. En effet, de nombreux partisans expriment leur sentiment 
d 'appartenance envers une équipe qui a su, de leurs propres ave ux , prendre en 
considération et refléter leurs « racines » . Trois types d 'actions sont décrites par les 
partisans comme des éléments influençant la genèse et le rayonnement de cette image de 
marque sur le territoire: les implications , les promoti ons et le recrutement rég ional de 
joueurs . Le recrutement régional de joueurs apparaît comme un élément majeur inf luençant 
le sentiment d'appartenance des partisans. Les promotions et les implication s doivent , selon 
eux, conserver la même ligne directrice et se réaliser sur l ' ensemble du territoire cibl é, sans 
quoi « ce n ' est pas l 'équipe de toute une région » , di sent-il s. 
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Il est noté que les partisans insistent sur la fonction de représentation associée à 
l' image de marque du C.H.O .. Dans ce sens, le comportement de l'organisation, tant dans 
son secteur administratif que sportif, doit refléter les valeurs régionales et les relations 
sociales . Les partisans qui valorisent le travai l, se vantent, par exemple, d ' avoir une équipe 
travaillante sur la glace de même que des gestionnaires dévoués à la tête de la franchise. 
Dans le même esprit, l'entraide étant également valorisée, il s considèrent que le C.H.o. 
s' ilnplique soc.ia!e!nent et a su développer une relation de prox imité avec eux. 
Nous identifions ainsi les éléments principaux mis en œuvre par l' organi sation 
sportive dans l' optique de rejoindre les ind ividus et qui définissent le comportement à 
adopter par le C.H.O. pour II1carner l'équipe de toute une région. Finalement, nous 
constatons les limites du territoire , associées à l'image e marque, ne sont pas considérées 
dans l'étape de contrôle de l'anneau de fidél isation. 
6.4 REPRÉSENTATION SOCIALE DE L ' ORGANISATION SPORTIVE PAR 
LES PARTISANS ET INTÉGRATION DE L'IMAGE DE MARQUE À 
CELLE-CI 
La relation de confiance se déve loppe entre l'entrepri se et ses clients, et non entre ces 
derniers et le produit offert par l'entreprise (Lehu , 2003). II importe de s'attarder à la 
relat ion ex istante entre la représentation sociale du C. H.O. et ce lle de son image de marque 
afin de constater les relation s qui ex iste nt , ou non, entre celles-ci. En confrontant ces deux 
représentat ions, nous observons que la seconde se présente comme la déclinai son de la 
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première . Autrement dit , la représentation sociale de l' image de marque est complémentaire 
à la représentation sociale du C.H.O . dans le di scours des partisans. Une illustration de 
cette relation est présentée à la fi gure 28. 
Figure 28 - Relation entre les représentations sociales du C.H.O . et de son image de 
marque 
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I l est in téressant de constater que l'entreprise déti ent un rôle de développement et que 
l' une des dimensions que ces derniers associent à ce rôle n'est autre que la fo ncti on de 
représentation, élément central de la représentation sociale de l' image de marque. 
Ensuite , toujours en considérant le rôle de développement , nous observons la 
présence d ' une dimension assoc iant ce déve loppement à la région (développement de la 
région) en référence aux conséq uences économiques et soc iales de la présence du C.H.O . 
sur le terr itoire . Les impacts sociaux sont également associés à l' image de marque de 
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l' organisation en tant qu ' implications sociales du C.H.O. ou encore en tant que véhicule 
des valeurs régionales. 
Lorsque les partisans se représentent le C.H.O. , il s établissent la gestion de 
l'entrepri se comme un élément centra! de la représentation. Celle-ci intègre logiquement les 
gestionnaires comme l' une de ses di mension s . Ceux-ci , par l' établissement d'une relation 
de proximité avec les parti sans, participent à l' image de marque de l'organi sation. Dans le 
même ordre d ' idées, les deux secteurs de l ' entreprise participent également à l'élaboration 
de l ' image de marque en agissant de façon complémentaire . Cette complémentarité est 
acquise par des actions permettant au C.H .O. de rayonner sur l 'ensemble du territoire ciblé . 
Ces actions sont décrites dans le rayonnement sur le territoire par des actions (recrutement 
de joueurs régionaux , implications sociales et promoti ons), élément central de la 
représentati on de l' image de marque . 
Finalement, nous pouvons conclure que le rô le social du C.H.O . décrit par les 
partisans est li é à sa capacité à rassembler des individus sur la base de son image de 
marque . En effet, le C.H .O. est défi ni comme un rassemblement et son équipe comme un 
objet d ' identification; cependant cel a n'est réal isable que si celui-ci parvient à susciter 
l ' intérêt des parti sans donc à incarner ['équipe de toute une région. 
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6.5 DÉVELOPPEMENT DE LA RELATION DE CONFIANCE 
Nous avons présenté la relation de confiance comme un concept partagé entre les 
deux parties qui sont l'entreprise et ses clients . Nous avons également présenté la 
perception du C.H.O. concernant cette relation de confiance et il convient de di scuter de 
ce ll e des parti sans. Pour comprendre le point de vue des partisans, les dimensions de la 
re lation de confiance sont associées aux données recueillies au sujet des représentations 
sociales de l'organi sation sportive et celles de son image de marque (figure 29) . 
Figure 29 - Relation de la culture de l'organisation et des représentations sociales avec 
la relation de confiance 
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6.5.1 Valeurs dominantes de la relation de confiance 
Les individus interrogés associent une fonction de représentation à l' image de marque 
de l'organisation sportive qui implique la « compréhension de la région » de même que la 
présence de valeurs régionales dans les actions de l'organisation. Les partisans expliquent 
que le C.H.O. a « su lire le substrat régional » , ce qui témoigne de cette compréhension et 
de i'utiiisation adéquate des vaieurs régionaies dans ies actions entrepri ses par ie ciub , 
notamment dans le développement d'une image de marque : « Le mot qui me vient c 'est 
'racines' ... Les gens s'identifient parce que f inalement, c ' est nous autres » ; « les valeurs 
sont importantes . Celies qui sont soutenues par le C.H .O . en général sont très pos itives. » 
Les valeurs régionales principales ident ifiées dans la représentation social e de la 
rég ion sont le travail et la famille. Selon les répondants , ces vale urs doivent être véhi cul ées 
par les joueurs de l'équipe comme par l'ense mble de l ' entrepri se à travers ses actions. Ces 
dernières lui permettent d ' ailleurs de rayonner sur J'ensemble du te rritoire. 
Il est raisonnable d'affirmer que les va le urs favorisant la re lation de confiance, selon 
l'opinion des acteurs du C.H.O., correspondent avec ce ll es avancées par les parti san s . En 
effet , rappelons que dans le cas du C.H .O . les répondants ont principalement énoncé troi s 
types de valeurs (sportives , économiques et fami li ales) . La premi è re , li ée à la sphère 
sportive, a subi l' influence des parti sans qui souhai taient obtenir une équipe plus homogène 
d ' une année à l ' autre. Ceux-ci insistent également sur le recrute ment régional qui est un 
facteur d ' identification important. Ensuite , les valeurs économiques de l ' organi sati on li ées 
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aux objectifs financiers (le profit n'est pas l ' objectif premier de l ' entreprise) sont , en 
quelques sorte , considérées par les acteurs du C.H.o. comme une preuve de leur bonne foi 
suggérant que le sport dans la région prime sur les performances économiques. Nous avons 
également expliqué que pour les partisans le hockey junior n'était pas associé à la notion 
d ' argent mais plutôt à celle de la jeunesse. Ces derniers sont également décrits comme des 
connaisseurs en termes de hockey sur glace. Nous identifions, une fois encore, un terrain 
d ' entente entre les deux parties. Finalement, la valeur familiale énoncée par le c.H.O. est 
également énoncée par les partisans pour qui le spectacle de l 'Océan ie est une occasion de 
rassemblement et pour ti sser des relations sociales. Dans le camp du C.H .O. on attribue 
cette volonté de créer des liens entre les individus à l 'investisseur Maurice Tanguay, ce qui 
ajoute à la crédibilité de l' homme d'affaires extra-régional auprès de la population 
régionale. En effet, de l'avis des parti sans, celui-ci aurait eu la capacité financi ère 
d 'acquérir seul la franchise. II a plutôt décidé de remettre une partie de la franchise « à la 
région » en proposant à des partenaires régionaux d ' y investir. Ce geste symbolique étaie 
davantage l ' idée voulant que le sport prime sur les profits aux yeux des propriétaires. Cette 
idée circule chez les parti sans interrogés qui, pour la plupart , attribue nt pourtant la majorité 
des actions aux investi sseurs extra-régionaux , représentés par Mau ri ce Tanguay à leurs 
yeux. 
6.5.1.1 Comportement de l'organisation sporti ve 
Les valeurs régionales doi vent teinter les actions de l ' organisati on sporti ve. Ce l a 
implique un lien entre ces valeurs et le comportement de l'organi sation sportive. D 'aill eurs , 
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les parti sans identifient dans la représentation qu' il s ont de l'organi sation sportive un rôle 
de développement dans lequel nous constatons la présence de la fonction de représentation , 
centrale dans la représentati on de l'image de marque , qui implique l ' utili sati on des valeurs 
régionales. Cette fonction est décrite dans la représentation de l 'organisation comme un 
moyen d ' identif icati on des répondants à l'entreprise qui sti mule les relati ons sociales par la 
présentati on d ' un spectac le prétexte au rassemble ment et par la réali sati on d 'acti ons 
d ' impli cati ons soc iales. 
Dans l'esprit des parti sans, le C. H.O. possède éga lement un rôle de développeme nt de 
la région qui concern e essenti ellement des dimensions économique et sociale . Le 
rayonnement de l'o rga ni sati on sporti ve par des actions, porte uses des valeurs régiona les, 
permettrait à l 'entrepri se d ' accomplir , en partie, ce rôle par le biais d ' impli cati ons soc ia les 
sur le territo ire. C'est d 'aill eurs par ce com port ement que certains parti sans parvie nnent à 
définir les f ronti ères du territoire assoc iées à ['équipe de toute une rég ion . E n effet , comme 
nous l'avons présenté (secti on 5.4) le d iscours des parti sans interrogés permet d'établir une 
relation étro ite entre les actions posées par le C.H .O. et les limites de la région de l ' image 
de marque. 
Finalement , les répondants mettent l'em phase sur la né ess ité d 'établir une relati on 
de prox imité avec les gestionnaires du C.H.O .. Ces derniers ava ncent justement qu ' il s 
favo ri sent un comportement souli gnant ce type de relations avec leurs cli ents. Les pa rti sans 
ajoutent que les de ux secteurs de l 'organisati n (spo rtif et admini stratif) doivent agir de 
concert et de mani ère cohé re nte pour établir cette re lation e mani ère stabl e. A insi, les 
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partisans s'attendent à ce que les valeurs régionales résonnent dans l ' ensemble de 
l ' organisation. Par exemple , les partisans aiment retrouver la valeur du travail chez les 
joueurs recrutés. Il s apprécient également les innovations proposées au fil des ans par le 
C.H.O ., notamment en ce qui concerne l'établissement d ' un réseau de diffusion 
radiophonique le ur permettant d 'entretenir un contact avec le club peu importe leur position 
géographique sur le territoire. Il s aiment également que les joueurs soient impliqués dans 
les activités cari tatives auxquelles le club participe . 
Dans le di scours des acte urs du C.H .O. on insiste sur ces impli cations sociales. Il s 
décrivent l'organi sation comme un vecteur promotion ne l majeur mis au profit des 
organi sations caritatives. C'est égal ement un moyen de fa ire valo ir des valeurs qui sont 
chères au C.H.O . tell es que l'éducati on ou la promotion du sport. Cepe ndant l'entrepri se se 
heurte à certaines difficultés. D'abord, l'entrep ri se est très solli citée pour supporter des 
causes ca ritatives et ne peut dans to us les cas répondre présente . Ens uite, les joueurs dont la 
présence est très appréciée lors de ces événements ne peuvent pas toujours être solli cités en 
rai son de leur empl oi du temps chargé al li ant le sport et les études notamment. 
En d 'autres termes, le C.H.O. doit aux ye ux des gestionnaires et des parti sans se 
comporter comme l 'équ ipe de toute une région en valorisant notamment l ' implication 
sociale et le contact avec les individus , qu i représentent les pie rres angul aires de l ' image de 
marque , en intégrant les éléments centraux de la représentati on sociale qu ' il s s'en fo nt 
(rayo nnement par des actions et fonction de représentat ion). 
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6.5.1.2 Transparence dans les communications 
La relation de proximité entre le C.H.o. et ses partisans est donc au cœur de cette 
dimension essentielle dans l'établissement d ' une re lation de confiance. Les individus 
interrogés sont tous parti sans de l' Océanie et fortement concernés par cette équipe qUI 
représente pour eux un diverti ssement et un suj et de conversation majeur. Il s s'y 
investissent. Pour cette raison, ils expriment clairement leur volonté de comprendre les 
gestes posés par l'organisation sportive, notamment lorsqu' il s'agit de l' échange de joueurs 
auxq uels il s sont attachés. li s utili sent l'ensemble des médias à leur disposition pour être à 
l'affût des dernières nouvelles (rad io, journaux , télévision, internet): « Les diri geants 
travaillent fo rt pour amener une équi pe gagnante mais ils sont trop impersonnel s. Il s ne 
s'attachent pas assez à nous autres », précise un partisan qui déplore le départ de certains 
joueurs particulièrement appréciés . N 'étant pas impliqués directement dans la gestion de 
l'orga ni sation, certains parti sans comprennent cependant que les dirigeants du C.H.O. 
restent discrets sur certains éléments justifiant ces mouvements de joueurs . D 'autres 
parti sans, plus concernés par la relation de proximité avec l'organi sation sportive, 
prétendent qu 'avec le temps, certaines activ ités pouvant créer des relations entre les 
partisans et l 'organisation se font pl us rares, de même que le contact avec les gestionnaires 
de C.H.O. parait plus difficil e . 
La relation de proximité est , comme nous l' avons constaté, un point sur lequel les 
gestionnaires de l'organi sation insistent. De leur point de vue, le C.H.O. fait également 
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preuve de transparence en avouant par le bais des médias ses résultats attendus ou obtenus, 
tant sur le plan sportif que celui des billets vendus. 
6.5. 1 .3 Pérenni té de la relation de confiance 
La relation de confiance est principalement bâtie sur des actions que l'organi sation 
sportive met en œ uvre de façon cohérente avec les valeurs régionales. De l 'avis des 
parti sans, ce serait donc dans la continuité de ce comportement que réside en partie la 
pérennité de la relati on de confiance, ces derniers ayant insisté sur le rôle de développement 
que l 'organi sation doit conserver et sur l 'attachement qu ' ils vouent à leur région 
d'appa rtenance. Les gesti onnaires, qui sont principalement des individus issus de la région , 
doive nt adopter un e attitude régionali ste autrement dit «être dévoués à leur région » . 
Certains répondants préci sent que plusieurs des gestionnaires sont présents et ont acq ui s 
une ex périence intéressante avec les années qui est un atout lorsqu ' il s'agit d 'entretenir une 
re lation de confiance. D'ailleurs, du point de vue des gestionnaires, la relation de confiance 
se construit également sur l' hi stoire de l ' organisation et sur ses actions et comportements 
passés. 
Le rôle social de l'organisation est également une partie importante de son image de 
marque. D ' ailleurs pour les individus de la région qui valori sent les relati ons sociales, le 
spectacl e offert par le CH.O. est un prétexte de rassemblement, il importe donc de 
perpétuer cet as pect. Cette dimension sociale du spectacle sportif est identifiée par les 
parti sans, dont la moyenne d 'âge augmente, comme l' une de motivation principale à 
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assister aux parties de l 'Océanic. Selon eux , les plus jeunes misent davantage sur 
l' ambiance et le « show», c'est pourquoI ils auraient tendance à préférer le hockey 
professionnel au hockey junior majeur. Néanmoins, les répondants ne nient pas 
l'importance de l'animation durant les parties. « L'animation est quand même 
intéressante. L'idée d ' avoir un tableau [avec quatre écrans géants], c'est un gros progrès; 
c'est une chose qui fait que les gens se disent que c ' est en croissance. Le succès attire le 
succès», explique l'un d'entre eux. D ' autres reconnaissent le rôle des partisans dans la 
création d ' ambiance. 
Ces actions d'implication du C.H .o . et d ' organisation d ' événements divers 
constituent un retour de l'ascenseur de l ' organisation à l ' intention des pa11isans. La 
pérennité a été décrite comme une relati on donnant-donnant par certains gestionnaires , ce 
qui concorde avec la volonté d'attention souhaitée par les parti sans. D'ailleurs , le C.H.O . 
est décrit comme un projet commun par ses membres , ce qui suppose l ' implication des 
partisans qui, en retour, reçoivent le support du C.H.O. dans l'amélioration de le ur 
environnement. En outre, les partisans attri buent un rôl e social et un rôle de développement 
à la représentation sociale qu'ils ont de l'entreprise . 
6.5.1 A Image de l' organisation sportive 
En considérant la place occupée par les fonctions de représentation et de 
développement de la région ainsi que par le rôle social du C.H.O. dans la représentation 
sociale de l'organisation , nous sommes en mes ure d'associer l'image de l'organisation à la 
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région qu'elle cible. Cette image est supportée par plusieurs symboles tel s que le nom ou le 
logo de l' équipe , mais davantage encore par son image de marque: « L'équipe est très 
représentati ve de la région [ .. . ] et représente exactement ce que l'on est ». Notons 
également l ' influence de la réputation de l 'organisation selon les partici pants. Cette 
réputation est fondée sur la parti ci pation de Maurice Tanguay , les diffé rentes innovations 
que le C.H.O . a développé au fil du temps (réseau radio , lancer des toutous, etc.) ai nsi que 
ses résultats sportifs: « [Maurice Tanguay] a donné une éthique de travail et une f ierté à 
l ' Océanic » . Les répondants, qui sont pour beaucoup parti sans de l 'Océanic depui s son 
origine, évoquent régulièrement les différentes victoires de l' équi pe: « La Coupe 
Memorial , c'est bien de valeur mais, c'est mon équipe qui l'a gagnée, je l'ai gagnée ». 
L' image de l'organi sation serait donc en partie construite sur son histoire ainsi que sur 
l ' hi stoire de son produit, autrement dit ses succès. Ce passé a été identifié par les 
gestionnai res comme favori sant la pérennité de la relation de confiance. Il s associent 
également cette image au statut de l'entreprise et aux valeurs qu'elle véhicu le. 
Finalement , du point de vue des partisans, le C.H .O. est une organisati on sportive de 
niveau junior majeur , donc de ligue mineure, qui contrairement aux rangs profess ionnels, 
ne véhicule pas une image associée à l ' argent , mais plutôt à la jeunesse: « C'est beau à 
voir, ce sont des jeunes, il s ne sont pas payés des millions et ils ont du cœur » . C'est une 
image cohérente avec les valeurs de l 'organisation préalablement définies. 
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6.5.1.5 Le statut de l'organisation sportive 
Comme nous l'avons décrit , les répondants ont à cœur leur région. Le statut de 
l 'organisation sur ce territoire apparaît essentie ll ement lié à sa capacité à partici per au 
développement de cette région , c'est-à-dire en pl'l rticipant à son dynami sme . Deux 
dimensions sont associées à ce dynami sme , auque l le C.H .O. contribue ; la premiè re est 
économique et la seconde est sociale . En effet , le clu b de hockey possède , selon e ux , le 
pouvoir de stimuler l 'économie rég iona le et d ' être bénéfique à J'économie sociale dans la 
rég ion par son implication. Cette influence permet au C.H.O. d'acquérir un statut 
particulier sur le territoire et favorise J' identif icati on des indi vidus à cette entrepri se se lon 
les actionnaires. 
Rappelons également que l'entrepreuneu riat et l'i nnovation sont va lo ri sés par les 
répondants. L ' entrepreuneriat fait partie de l'h istoire de l'Océan ie qui est également associé 
à un groupe d 'actionnaires rég ionaux , symbole de la ré uss ite entrepreuneriale régionale , qui 
permet aux individus de croire que l 'équ ipe est en pa rtie régi onale. Cependant , po ur la 
grande majorité d ' entre eux ce son t les action na ires ext ra-rég ionaux, associés à Maurice 
Tanguay , qui sont les investisseurs majoritaires et dét iennent le pouvoir décis ionne l de 
l'organi sation. Il s associent également le statut l'organ isation à la réussite profess ionnell e 
de l ' homme d ' affaires de Québec qui , se lon e ux , malgré ses origines extra- régionales, a 
toujours « respecté» les gens de cette région chez qu i il s ' est beaucoup investi : « C'est 
devenu un ga rs de la région »; « il n'a jClln ais abusé de no us autres » ; « C'est une 
organi sation qui a de la classe [ ... 1 et cela part d' en haut, on est fier de notre équipe et on 
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veut une équipe sérieuse » . Nous avons observé que les actionnaires constatent également 
l ' influence du Groupe Tanguay sur le statut du C.H.O .. Cette influence est justifiée par le 
rôle qu'ont joué les actionnaires extra-régionaux dans le développement de certaines 
innovations ou par l'adoption d ' un comportement audacieux à l'origine de la franchise. Les 
répondants identifient le positionnement du C.H.O. comme l'équipe de toute une région, le 
développement du réseau de radiodiffusion, les investissements faits pour recruter des 
joueurs vedettes (ex. : Vincent Lecavalier) ou encore la vente d 'espaces publicitaires à prix 
élevés, comme des symboles de cette influence des actionnaires associés aux Ameublements 
Tanguay. 
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6.5 .1 .6 E n résumé 
Le tableau présenté ci-dessous illustre les dimensions de la relation de confiance 
selon les deux catégories de répondants interrogés . 
Tableau 14 - Résumé des dimensions de la relation de confiance selon les deux 
catégories de répondants interrogés 
1 ~~:~~!~ i~;~~~f~:nce 1 O rgani sa tion sporti ve Paltisans 
selon les parti sans 
Valeurs de Valeur sporti ve : - compréhension du contexte régional 
l 'organi sati on - obteni r une équipe aux performances homogènes - les actions de l 'entrepri se véhic ul ent des 
d ' une année à l 'autre valeurs régionales 
Valeurs économiques : - les joue urs véhicul ent des vale urs régionales 
- pas à la recherche de profi ts 
- le respect des parti sans et des commanditaires 
1 
Valeurs socialcs : 
- l 'organi sation insiste sur la je unesse et l'éducation 
- la fam ille : implicati ons et entra ide 
Statut de l 'organi sation - possède un impact sur la sphère économ ique - partic ipe au développement éco no mi que de 
régionale en stimul an t son économ ie la région 
- possède un impact sur la sphère sociale régionale - associati on efficace d ' intérêts régionaux et 
en ta nt qu 'obj et d ' identi ficati on el en stimu lant les extra- régionaux 
relati ons sociales - une organi sati on sporti ve a ux agissements 
- porteuse d ' une réputa ti on positive dans la professionnels et avec de la classe 
L. H.J .M .Q. grâce à ses succès et sa ges tio n 
Comporteme nt de - un comportement profess ionnel - oeuvre pour le développement de la région 
l 'organisati on - un comportement cohérent avec son image de - le C.H .O. do it s ' impliquer socia le ment 
marque et qui témoigne d' une conscience régionale - é tablir une relati on de proximité avec les 
- attitude valo ri sant l' o uverture et l ' accessi bi lité de parti sans 
l ' organi sati on envers ses partisa ns 
T ranspa rence dans les - utili sati on des médi as (TV , rad io, intern et , - utili sation des médi as (T V , internet , 
commun icati ons journaux régionaux) journaux locaux , radi o) 
- dévelo ppement d ' une relat ion de proxim ité avec - certains répondants so uhaitent po uvoir 
les partisans s'exprimer d'avantage 
Pérennité de la rela tion - repose sur l ' hi stoire du C. H.O . - poursuite d' un comportement régionaliste 
de confi ance - poursui vre les im pli cations régulières d u C.H .o . - l'ex péri ence acqui se avec les a nnées par les 
- présence du C.H .O. sur l 'ensemble du territoire ges tionnaires est un atout 
- dé tient une attitude « donnant-donnant » 
- fournit un produit de qualité pour le s partisans et 
les command ita ires 
Image de l 'orga nisa tion - dépend des valeurs véhicul ées par le C. H.O. - uti li sa ti on de symboles régionaux 
- en li en avec le statut de l 'organisation - image de marque 
- dépend de son comportement - réputa tion de l 'organi sation sporti ve 
- dépend de son image de marque - résultats sportifs 
- rela ti ve a ux succès de l'o rganisat ion 
- organi sa tion sporti ve amateure aux standards de 
ges tion professionnels 
CONCLUSION 
Par cette recherche nous avons entrepris de vérifier l'existence de concordances entre 
les représentations sociales d ' un espace géographique et la gestion stratégique d'une 
organi sation sporti ve. Nous avons exposé quelques impacts sociaux et économiques 
attribuables au sport , de même que nous avons décrit les enjeux liés à l 'ancrage d ' une 
organi sation sportive dans les contextes économique et social (sections 1.1 , 1.2 et 1.3). Si 
les organisations sportives se doivent de considérer leur environnement dans le cadre de 
leur gestion stratégique (Andreff, 2007 ; Pons et Richelieu, 2004; Lardinoit et Tribou , 2004 
a et b ; Chantelat , 1999), nous cherchions également à constater si ces derni ères pouvai ent 
intégrer un système-territoire (secti ons 1.4 à 1.7). Cette intégration nous paraît 
conditi o nnell e à la contribution d ' une te ll e entreprise à la dynamique de déve loppement 
régiona l. 
L ' éq uilibre et la coordination du territoire 
Le cas à l' étude , le CLub de Hockey L'Océanie, s 'est révélé être un suj et 
particulièrement pertinent pour relever de tell es observations en raison de son image de 
marque associée à un espace géographique donné. Nous avons supposé que les actions 
stratégiques de cette organisation sportive lui permettraient d ' intégrer un territoire à 
condi tion d 'être cohérentes avec les représentations sociales que l'on y retrouve. En effet, 
les territoires sont construits sur la base d'actions et d ' interrelations entre des acteurs 
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motivés par leur position face à des objets de représentations sociales (section 2.3). Dans ce 
système-territoire, nous avons situé l'organisation au rang de représentant. La nature du 
service offert par l'organisation sportive dépend de l ' investissement des parti sans (voir 
figures 1 et 2). En ce sens, l'organisation sportive doit se positionner de façon à entretenir 
les relations verticales. Elle doit également stimuler les relations horizontales entre les 
acteurs sociaux, identifiés comme étant les paltisans (voir la fi gure suivante). 
Figure 30 - Coordination du territoire de l'organisation spor tive 
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Ces liens horizontaux et verticaux seraient établis par l'élaboration d'une stratégie de 
fidélisation menant au développement d 'une image de marque cohérente avec les 
représentations sociales du territoi re. La stratégie de fidélisation est décrite par Lehu (2003) 
comme un concept bidimensionnel constitué d'un anneau de fidélisation et d 'une relation 
de confiance. La conjugaison de ces deux dimensions permet de donner vie à une fidélité 
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naturelle des individus envers une entreprise. La recherche effectuée nous permet 
d'associer les relations horizontales à l'anneau de fidélisation; de même que les relations 
verticales sont associées à l'établissement d'une relation de confiance. 
Au terme de l'analyse des données recueillies auprès des partisans, nous constatons 
que la compréhension du contexte régional par l'organisation sportive est primordiale. 
Ainsi, l'utilisation des représentations sociales de l'espace géographique est des plus 
pertinentes. En effet, les trois objets de représentations décrits par les partisans sont liés les 
uns aux autres, permettant de croire à l'intégration de l'organisation sportive et à son 
ancrage au sein du système-territoire. Nous parvenons à identifier l'image de marque, 
produit de l' anneau de fidélisation, comme l'objet de représentation faisant la jonction entre 
la représentation sociale de l'espace géographique et celle de l'organisation sportive. Cette 
image de marque remplit ce rôle par une fonction de représentation de la région associée à 
l ' organisation sportive, de même que par des actions de promotion et d 'implication de 
l'entreprise , selon les partisans interrogés. Elle permet également de définir les frontières 
du territoire ciblé par le C.H.O .. 
L'image de marque est associée au comportement de l'entreprise et donc à sa culture . 
Tout en étant cohérents avec les représentations sociales de l' espace géographique , ces 
comportements et actions stimulent les relations horizontales entre les individus. Cette 
dynamique correspond à la boucle de rétroaction identifiée par Moine (2007) . Nous 
pourrions associer ces comportements inscrits dans le cadre d ' une stratégie de fidéli sation 
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au processus d ' objectivation permettant l'ancrage sociologique et psychologique de la 
représentation sociale de l ' image de marque . 
Les relations verticales uni ssant l 'organisati on sportive aux parti sans impliquent un 
accord implicite entre les deux parties élevant le C.H .O. au rang de représentant sur le 
territo ire ciblé par la stratégie de f idéli sation . Ce rôle de représentant s'apparente à une 
fo rme de contrat social et impl ique la création d ' une relation de confi ance entre les 
parti sans et l 'organisation sportive . Cette relation semble poss ible au te rme du processus de 
l' anneau de fid élisation à l ' ori gine d' une re lation gagnant-gagant moti vée par les acti ons et 
comportements de l ' organi sation sporti ve . A u sens des part isans , l 'équipe de toute une 
région est une équipe qui leur ressemble, véhicule des valeurs qu' il s partagent et déti ent 
une conscience régionale. C'est d 'une lecture j uste du contexte régiona l que semble résulter 
l ' élaborati on efficace de l ' image e marq ue . Dans le cas du C.H .O. , la c ul ture 
organisati onnelle proche de la culture régionale semble avoir été un ato ut. Les bâti sseurs de 
cette organi sation semblent en être les princi paux res ponsables. T out en co nsidé rant la 
multipli cité des processus à l'origine de l'élaborat ion des stratégi es, no us pouvons c ro ire à 
une prédominance du processus cul turel dans le cas du C.H .O. 
Le territo ire est agi 
Le territoire produit par la stratégie de fidél isation a insi que sa pé rennité résultent 
d'actions entreprises par le C.H .O. qui permettent r entretien de !i ens entre l 'organi sati on 
sporti ve et ses parti sans. Nous avons con staté que le territoire c ibl é par le C.H .O . est de 
taill e différente selon l 'ori gine des partisans interrogés . En effet , les indi vi dus rés ida nt à 
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Rimouski , unanimement qualifié de centre urbain principal de la région , perçoivent la 
région associée à l'organisation sportive de manière large puisqu 'elle correspond à 
l 'ensemble de l'Est-du-Québec . Cette conception de la région semble rejoindre cell e 
souhaitée par les acteurs du C.H.O. En revanche , plus les parti sans résident dans une 
périphérie éloignée de ce centre urbain et plus la région se contracte autour de ce lu i-ci 
(tal eau 12) . Ces observations nous permettent d 'affirmer que le C.H.O. est parvenu à 
s'associer à une région au-delà des limites urbaines rimouskoises sans pour autant rejoindre 
l'ensemble du territoire auquel réfè re l ' image de marque présentée par les acteurs de 
l'organisation sportive. En effet, nous sommes en mesure d 'avancer que ce territoire ne 
couvre pas l'ensemble de l'Est-du-Québec et se résume davantage à une centaine de 
kilomètres autour de Rimouski . En effet , cette région est principalement étendue à 
l'ensemble de l'Est-du-Québec par les parti sans de Rimouski et les acteurs de 
l 'organisation spOltive sur la base d'un recrutement régional des joueurs. Dans cette 
optique , un joueur originaire des I1 es-de-l a-Made leine est considéré comme un joueur de la 
région. Ce critère ne permet cependant pas de croire en l' ex istence de liens horizontaux 
entre les parti sans suffi samment nombreux et denses pour établir les bases d ' un tel 
te rritoire. Ces liens horizontaux permettent en revanche aux parti sans de la périphérie 
rimouskoise de définir un territoire plus compact (présence aux parti es, activités de 
promotion et d 'i mplication , par exemple). 
Suite à l' analyse des données recue illi es auprès des parti sans, nous avons été en 
mesure d 'observer la dynamique qu 'entretient l'o rgan isation sporti ve avec son terr itoire 
d'appaltenance et de souli gner les fondements de cette relation. Nous avons constaté que 
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l'organisation sportive ne modifie pas la perception que les individus ont de leur territoire . 
En revanche, elle s'y adapte en util isant certains symboles et valeurs propres à la région qui 
lui ont permis de développer un senti ment d'appartenance chez les individus. Ces derniers 
perçoivent à travers l'organisati on sportive une représentante de leur identité. 
Par exempl e, le c.H.0 . est assoc ié aux valeurs de travail et de famille qui sont chères 
aux yeux des individus. Ces va leurs transpirent des actions diverses entrepri ses par le 
C. H.O. , tell es que l'organi sation d 'événements fédérate urs (ex. : Coupe Memorial, etc.), la 
qualité du spectacle offe rt (ex . : le travai l et les efforts fo urn is par les joueurs, etc.) ou 
encore la prox imité entre l'entrepri se et ses parti sans (ex . : rad iodiffusion, access ibilité des 
gestionnaires, etc.). 
De l'avis des parti sans, le hockey sur glace fa it partie de leu r histoire, il est une part 
im portante de la culture régionale et s'est élevé dans l'esprit des répondants au rang de 
trad ition. En effet, il a longtemps fait partie de leur vie au point d'i ntégrer la représentation 
sociale qu ' il s possèdent de leur territoire et de faire partie de leur identité. Désormais, le 
C. H.O. est garant de cette tradition qu' il contr ibue à perpétuer dans l'esprit des pl us âgés 
qui ont connu « l'âge d'or » du hockey régional et qui constataient son déclin avant 
l' arri vée de l'orga nisati on sporti ve . Ainsi, en pére nnisant cette tradition ce club de hockey 
sur glace permet de rav iver une identité territoriale . 
Les individus se sûnt âppïûpnes l' ûrganisatiûn spûïtive qui permet de li er Cêtte 
identité au territoire pui squ 'ell e y est de venue un acte ur impl iqué. Les répondants lui 
impute nt d'a ill eurs un rôle de développement économique et social. Ell e stimul e 
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l 'économie de la région mais surtout ravive les relations sociales entre les individus en 
offrant un spectacle qui est un prétexte à la rencontre et aux contacts sociaux. Ce spectacle 
est décrit comme un événement stimulant l' implication des individus autour d ' un objet 
d' intérêt commun. L 'organisation sportive devient , en quelque sorte , un maillon permettant 
de renfo rcer l 'association entre le territoire et l' identité des individus. 
Néanmoins, cette influence du C.H.O . sur les individus se heurte au contexte 
régional. En effet , si l'organisation sporti ve étudiée permet de renforcer le sentiment 
d 'appartenance de ses parti sans pour Rimouski et sa périphéri e, ce n'est pas le cas pour 
l'ensembl e de l'Est-du-Québec comme le présument certains partisans rimouskois et 
acteurs de l' organi sati on sporti ve . Nous constatons qu 'au-delà d ' un périmètre évalué à une 
centaine de kil omètres autour de Rimouski , ce sentiment d 'appartenance s'estompe. A insi, 
la présence du C.H.O . dans l' Est-du-Québec contribue également au renforcement des 
disparités identitaires dans les zones dont le C.H.O. est absent. Nous constatons donc un 
phénomène à deux vitesses sur le territoire de l'Est-du-Québec qui est idéalement 
convoitélrevendi qué par l' organi sation sporti ve. 
La relati on de confiance se gagne avec les années et doit être entretenue dans le temps 
(Le hu , 2003) . L'organi sation sportive dispose de ce que nous nommerons un « pouvoir 
d ' associati on » des indi vidus qu i serait relatif à différents facteurs qui influencent la 
fréquence et la qualité du contact entre l' entreprise et ses parti sans. Les ressources 
fi nanci ères de l'entrepri se (dont dépend l'envergure de ses interventions), son pouvoir de 
rayonnement (li é à sa capacité d'être présente et de rendre accessibl e son service sur 
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périmètre donné), malS également la spéc ificité du territoire (sociale, économique ou 
démographique) sont autant de facteurs pouvant influencer la relation entre l'organi sation 
sportive et ses partisans. 
Dans le contexte du C.H .O . et de son territoire, les distances géographiques 
représentent un obstacle à de tels liens sociaux puisqu 'el les ne permettent pas aux individus 
d 'entretenir le contact nécessaire entre eux 0 avec l 'organisation sporti ve . Victimes de ce 
contexte géographique, les acteurs de l' organisation sportive expriment d 'ai lleurs leur 
regret de ne pas pouvoir s ' impliquer autant que souhaité dans les lieux les plus éloignés de 
la région . À cela , s'ajoute la diminution de l' en vergure du réseau de radiodiffusion des 
parti es du C.H .O . au suj et de laquell e les parti sans interrogés ne se disent pas 
particulièrement sati sfaits . Cette insatisfacti on augmente à mesure que l'on s 'é loigne de 
Rimouski (secti on 5.2 .1.2.) . 
Le contact et la communication entre les acte urs (organisati on sporti ve et parti sans) 
influence la construction de représentations soc iales et sont des éléments essentiels à la 
construction des te rritoires. Pour ces raisons , l' espace géographique ciblé par l'organi sati on 
sportive doit être la scène de contacts (l iens horizontaux) et d 'actions (l iens verti caux) entre 
l 'organisation sporti ve (représentante) et ses partisans (représentés) . Dans ce contexte , les 
quatre dimensions identif iées par Sutton et al. CL 997) permettant l ' identif icati on des 
indi vidus à une organi sati on sporti ve prennent un sens parti culier (secti on 2 .1.6) . En effet , 
l' accessibilité de l'équipe et des joueurs au public ainsi que l' implicati on de l'équipe dans 
la communauté , qui constituent deux de ces quatre di mensions, intègrent ces li ens 
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verticaux. Les deux autres dimensions, la création d'opportunités à l ' affiliation et à la 
participation du groupe ainsi que le renforcement de l'histoire et de la tradition de l'équipe , 
intègrent les relations horizontales. D'ailleurs, les représentations sociales «se forment 
dans la communication, mais le sujet de cette communication est souvent l'action , l'activité 
d ' un individu dans le monde réel physique » (Garnier et Doise, 2002: 60). 
De plus , la spécificité du spectacle sportif implique la participation active des clients . 
Nous pensons qu 'en stimulant cette participation, l'organisation sportive se transforme en 
quelque sorte en projet collectif commun et créateur de sens, de solidarité et de durabilité. 
Rappelons que ces projets stimulent la conscience territoriale de même que la création de 
liens horizontaux permettant la cohérence des territoires. En résumé, le territoire construit 
par le C.H.O. existe à condition de maintenir concrètement l'équilibre résultant de tel s 
contacts. De plus, nous pouvons croire que l'organisation sportive contribue à la 
dynamique de développement de la région par l'établissement de la relation « gagnant-
gagnant » nécessaire à la fidélité naturelle puisqu'en oeuvrant et en s'impliquant dans le 
développement de la région , l' organisation suscite une forme d'engagement des individus 
qui s' impliquent de ce fait dans leur région. En tant qu'éléments centraux de la 
représentation sociale de l'image de marque , la fonction de développement et de 
re présentation soutiennent cette idée . 
Au final, nous avons observé dans le cas du C.H.O. que l'image de marque est 
construite sur la base du contexte régional et permet la jonction entre l'organi sation 
sportive et son territoire . C'est également la stratégie entourant l'image de marque qui 
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permet le maintien de l ' équilibre du territoire que les partisans lui associent. Les éléments 
centraux de cette image de marque étant la f onction de représentation et les actions 
permettant le rayonnement du club , nous pouvons conclure qu'il est pertinent , selon le cas 
observé , d'instrumentaliser les représentations soc iales d ' un espace géographique dans le 
cadre de la gestion stratégique d'une organisation sport ive. 
L 'organisation sportive et la dynamique de développement régional 
Les sciences régionales prônent un développement pluridimensionnel (section l.5 .) 
auquel l' organisation sportive pourrai t contribuer. En termes de développement purement 
économique ce type d'entreprise ne fait pas l ' unanimité au sein de la communauté 
scientifique (section l.2.). Cependa nt , en tant qu'entre prise hybride (Bay le , 2007) 
l 'organi sation sportive est un carrefou r entre la sphère économ ique et la sphère soc ial e 
(section 1.4.1.). Nos observations ont porté sur l' envi ronnement social de l'organi sati on 
spoltive ; c ' est pourquoi il demeure diffic il e de nous prononcer sur le rôle d ' une te ll e 
organisation en termes de développement économique du territoire . Selon nous, le C. H .0. 
di spose tout de même de cartes intéressantes lorsqu ' il est quest ion d ' intégrer et de 
contribuer à une dynamique de développement rég iona l, tan t d ' un point de vue soc ial 
qu' économique . 
Effectivement , le partage des parts de l'organ isatio n sportive entre des investi sse urs 
régionaüx et extra-ïégionaüx fâÎt de l 'entreprise ün lieü de rencontre entre di vers acteurs 
économiques régionaux. Ces derni ers semble t pourtan t peu im pliqués à l ' heure actue ll e. Il 
n' en demeure pas moins que ce partage a faci lité l'intégration de l' organi sation sportive au 
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système-territoire comme l ' illustrent les partisans et acteurs de l'organi sation sportive. 
D ' un point de vue social, les parties du C.H.O. sont considérées par les parti sans comme 
une occasion de rencontre sociale. Il s comparent d 'ailleurs le C.H.O. au perron de l 'ég lise 
d'antan. À sa manière , une telle organisation contribue également à l 'économie sociale de 
la région par ses implications caritatives. 
En conclusion, nous avons constaté que le territoire d ' une organi sation sporti ve peut 
être construit et qu ' il agit sur la base d ' une stratégie de fidélisation menant à une 
fidélisation naturelle des individus. Notre enquête a été menée auprès de parti sans qui sont 
pour beaucoup associés à l'organi sation sportive depui s son origine. Ils ont été les témoins 
du comportement et des actions menées par l'organi sation spol1ive . Nous pouvons croire 
que leur attachement pour le club est le résultat d ' une stratégie de f idéli sation passée. Les 
individus rencontrés ont une moyenne d'âge rel ativement ava ncée (61 ans), un phénomène 
identifié par les gestionnaires de l ' organisation qui se trouvent face à un défi pour ne pas 
souff rir d'une dérive stratégique causée par ce vieillissement de la clientèle et donc par des 
modifications dans l'environnement social de l'entrepri se. Il s'agit désormais de renouveler 
la clientèle sans nuire à une image de marque forgée par les années et qui a justement 
permis de rejoindre ces mêmes individus . Pour répondre aux modifications de son 
environnement social , nous avons constaté en présentant les résultats concernant l'anneau 
de fidélisation (section 4.2), que le C.H.O réoriente sa stratég ie pour séd uire une cli entèle 
plus jeune : « On quitte le perron de l'église », affirme d'ailleurs un acteur de l' organisation 
sportive au sujet de l'orientation souhai tée des nouvelles actions stratégiques. Cela peut être 
perçu comme une réorientation radicale de la stratégie . Tout porte à croire qu ' une démarche 
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stratégique inscrite dans la continuité comme le recommande Chantelat (1999) aurait 
permis de renouveler de façon incrémental e l'image de marque de l' organisation sportive. 
Sur la base de ces constatations , nous identifions l'âge des consommateurs d'un spectacle 
sportif comme un facteur influençant le cycl e de vie du produit offert . Dans le cas du 
C.H.O ., ce facteur augmente en impol1ance 1 rsque la stratégie de fidélisation est efficace 
et que l' organisation sportive doit miser sur n bassin de population de faible densité. 
Les représentations sociales de l' espace géographique permettent des observations 
utiles à l'élaboration d'une stratégie de f idéli sation selon le processus de l' incrémentali sme 
logique (Johnson et al., 2008) qui suggère une adaptation constante de la stratégie à 
l'en vi ronnement social. 
Le territoire est évolutif, il n'est pas fi gé dans le temps . Ainsi, nous supposons que 
l'étude de ces représentations soc iales sur L1 ne base longitudinale constituerait un moyen 
novateur et un outil intéressant de ve ill e stratégique de l' envi ronnement social dans le cadre 
des organi sations sportives . Une telle approche pourrait également concevoir une 
segmentation de la clientèl e basée sur les diffé rentes catégories de clients présents dans la 
pyramide de fidélité (figure 13) . C' est égal ement un outil inté ressant si l' on considère que 
les stratégies émergentes doivent elles aussi être gérées (Johnson et al., 2008 ; Mintzberg, 
!999). 
Nous sommes en droit de penser qu' un tei outii permettrait à i' organisation spol1ive 
de faire évoluer son l' image de marq ue au rythme de son enviro nnement. Il s' agit là , selon 
nous, d ' une condition sine qua non à l' intégration durable de l'organisation spol1ive à un 
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système territoire , donc à sa prospérité de même qu 'à sa contribution à la dynamique de 
développement. 
Le Cl ub de Hockey l 'Océanie a réuss i à rejoindre la population en développant une 
re présentation sociale de « l 'équipe de toute une région » complémentaire à la rel ation 
qu 'entreti ennent les individus de cette popul ati on avec leur te rrito ire . En effet , cette image 
de marque est fédératri ce et cohérente avec l ' identité des parti sans qui s'appropri ent le 
C.H.O . et l' associent au x acteurs du système-te rrito ire en lui attribuant une fo nction et un 
rô le de développement au se in de cette dy namique territorial e. Cela témoigne, selon nous, 
de l 'acceptation soc ial e de l 'organisati on sporti ve. Ell e permet d 'entretenir un senti ment 
d 'apparte nance e ntre les indi vidus et leur territo ire. En revanche, si une te ll e entrepri se 
sembl e renfo rcer ces li e ns d 'appartenance pour la vill e de Rimouski et sa périphéri e, il 
ap pe rt égal e me nt q u'e lle entreti ent les dis pa rités entre ce territo ire identita ire (produit par la 
stratégie de f idé li sa ti on) et le reste de l'Est-d u-Québec (que la stratégie de f idé li sati on ne 
parvient pas à rejo ind re de faço n auss i convainquante). La perce ption du te rrito ire assoc iée 
à l ' image de marque est strati f iée pui sque les ri mouskois s' identifi ent à l 'Est-du-Québec, 
tand is q ue les ré pondants de la lointaine pé riphéri e ne se senten t pas assoc iés à ce te rrito ire. 
E nf in , le te rrito ire comme les re prése ntations sociales ne sont pas fi gés et sont vo ués 
à changer et à évolue r ce qui consti tue un défi constant pour les organi sati ons sporti ves. 
Nous avo ns cho isi par cette rec herche de considérer l' orga ni sation sporti ve comme un e 
entité a u se in d ' un système territo ire. La littérature sc ientifique qui tra ite des o rgani sati ons 
spo rti ves no us parrai t très large ment tourn ée ve rs ses impacts économiques. De notre po int 
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de vue, la considération de l ' environnement d ' une tell e entreprise de manière territoriale 
permet d 'élargir nos perceptions concernant la contribution des organi sations sportives au 
développement. Dans de futurs travaux il serai t pertinent d 'approfondir ces observations de 
manière plus exhaustive. Plusieurs travaux scientifiques se concentrent sur l ' identif ication 
des parti sans à une organi sation sportive (Lock 2009 ; Chen 2007 ; Funk et James 2001 et 
2006; Crawford , 2003 etc.). Au regard de notre travai l, il serait intéressant de poursuivre la 
recherche de relati ons causales claires entre !e terr itoire et !' identif ication des parti sans par 
le bi ais d ' une stratégie de fid éli sati on . Ce cadre d'analyse n'est pas fi gé . Le territoire 
évolue au même titre que les représentations sociales et la stratégie des entreprises. C'est 
pourquoi , il conviendrait , selon nous, d 'inscrire les observations f utures sur une base 
longitudinale afin de parvenir à mesure l'intégration de l'organi sati on sporti ve à son 
territoire et de sui vre son évolution. Cet exercice semble prometteur tant pour les villes, 
régions ou te rritoires que pour les organi sations sporti ves et leur gesti on afi n que les deux 
parti es tirent les profits économiques et sociaux de cette acti vité qu'est le sport. 
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ANNEXEB 
Tableau des indicateurs 
1 - LA STRATÉGIE DE FIDÉLISATION 
.. ~"" .. ,,~ iif41:~_ ':%i- '?J"l!" "lp\!tl?~W.fV4""1~'-R~lh"'(fn'$f'l:mïfiân~"'ïf!'*""M' JlliWE ~'$,~"'i'&W }ill"""ffW~;'!17 
Image de - image dans la vill e de Rimouski 
l'organ isation - image dans la région 
- image dans la LHJMQ 
- qualité du service 
Statu t de - statut socia l dans la vill e de Rimouski 
l'organisation - statut social sur le territoire 
- statut économique dans la ville de Rimouski 
- statut économique sur le territoire 
- nombre et importance des commanditaires 
Compor te me nt de - actions sociales 
l'organisation - modes de communication 
Transpa re nce - communications 
Vale u rs de - spo rtives 
l'organ isation - sociales 
- économiques 
Pérennité - actions récurrentes 
- sym boles 
- cérémonie 
- exposition (rappel de l'histoire) 
- photos d'équipes 
- bannières 
- moyens de communication 
- partenariats à long terme 
"1l0,,iN ·';'kt, *"? lh#w ',lM» (fj' :w"%,·,, it '1tk1Br, Aqneâ u ~e tidéli,sations" "'" j: ~% .". 
Ide n ti fi er - clients 
Adapter - concurrents 
Privilégier - stratégies 
Co ntrôler - valeurs des individus du te rritoire 
Évoluer - normes sur territoire 
2 - LA CULTURE ORGANISATIONNEL LE 
Mythes 
Rites 
Routines 
en valeur dans l'historique: 
- événements 
- personnalités 
- succès et échecs de l'organ isation 
- rè les de condu ites essentielles 
- rites de distinction Uoueu rs: numéro retiré, bâti sseurs: honneurs, 
gestionna ires: récompense sur la performance: meilleur DG) 
- rites d'intégration (susciter l'engagement collectif, bénévolat, soutien de 
l'équipe, etc.) 
- rites de renouvellement (utilisa tion de consultants, équipes de projets: 
bénévoles locaux etc. ,63 1 
- comportement des membres de l'orga ni sation entre eux 
- comportement des membres de l'organisa tion avec l'extérieur 
A',a, 
- responsabilité sociale de l'entreprise (obligations minimales de l'entreprise 
envers ses artie renantes ,177 
27 1 
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Symboles 
Système de contrôle 
Structure 
organisationnelle 
Structure de pouvo ir 
(Johnson p.192) 
Va le urs 
fondame nta les de 
!'oroa nisation 
Mission de 
l'or an isation 
Vision de 
l'organisation 
Objectifs de 
l'organisation 
Ma nière dont les 
individus 
s' riment 
- habitudes les jours de match 
-logos 
- image de marque 
- nom de l'équ ipe 
- titres décernés 
- jargon utilisé 
- symboles de hiéra rchie 
- nature des résu ltats attendus (q ':!alita tifs ou quantitatifs) 
- hiéra rchisée 
- centralisée/décentralisée 
- compétition/ collaborat io n 
- type de structure 
parties prena ntes internes: 
- statut des individus infl ue nts dans l'organisation (place dans la hiéra rchie, 
nature des fo nct ions occupées, réputati on de l'individu, son statut dans la 
reglO n) 
- ressources (budget des départements de l'entreprise, comparaison avec une 
autre organisation s imila ire) 
- représentation (co mposit ion du conseil d'adm inistration, fon ctionnement du 
conse il d'administration) 
- symboles du pouvoi r (hab illement, ta ille du burea u, no mbre d'individus sous sa 
direction, ass istante personnelle) 
- origines individus (vill es, région, etc) 
parties prenantes exte rnes : 
- statut (importa nce de la partie prenante externe pour l'organisation, son statut 
dans la région) 
- maît ri se des resso urces (montant du capita l dé tenu par l'actionna ire, valeur 
des commandi tes) 
- pouvoir de négociation 
- symboles (fréquence des commu nications avec l'o rga nisation, valeur des 
cadeaux) 
- ori ines des indivi dus Vill es, r1gion~ 
- défini tion de ce qu'es t l'organisation 
- intentions de l'o rga nisation 
- corn réhens ion de la s tra tégie pa r les renan tes 
- aspi rations de j'organ isa ti on 
- image du futur 
- motivati on our les arties rena ntes 
résultats quantitatifs : 
- obj ectifs financie rs (n iveau de profit) 
- nombre de bill ets de saison 
- nombre d'entrées 
rés ul tats qualitatifs: 
- furce ùu li en de fi délisation 
'organisation 
nisation 
- sur la clientèle 
- sur l'histoire de l'organisation 
- sur la mission de l'organ isation 
- sur la vi sion de l'organisation 
- sur les valeurs de l'organisation 
- sur les objectifs de l'organisation 
- sur les liens de l'organisation avec la région et la vill e. 
3 - L ' ESPACE GÉOGRAPHIQUE 
Socia l 
Psychologique 
Véhicule 
idéo lo i ue 
- normes 
- valeurs 
- fonction de représentation du territoire 
- romotion du territoire 
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A2 
81 
82 
8 3 
84 
Cl 
Dl 
D2 
ANNEXEe 
Outil de collecte de données: grille d 'entretiens individuels 
Acteurs de l ' organisation sporti ve 
QUESTIONS 
A - INFORMATIONS SUR LE RÉPONDANT 
Quel est votre rôle dans l'organisation? 
(Avec quels secteurs de l'entreprise collaborez-vous?) 
- Détenez-vous des actions de l'entreprise? 
Depuis quelle année êtes-vous dans l'organisation ? 
8 - DÉFINITION DE L'ORGANISATION 
En quelques mots, pour vous, qu'est-ce que le club de hockey Océanie ? 
Différenciez-vous le club de hockey Océanie des autres franchises de la LHJMQ ? 
- Si oui : En quoi? Justifiez. 
Que représente le club de hockey Océanie pour cette région? Diriez-vous que le club de hockey 
Océanie est lié à son territoire? 
y a-t- il des événements ou des histoires qui en témoignent? 
C - IMAGE DE MARQUE DE L'ORGANISATION 
Quelle est l'histoire du slogan «l'équipe de toute une régiom>? 
- Que signifie-t-il ? 
- Pouvez-vous m'indiquer les limites géographiques de la région à laquelle on réfère 
dans le s logan «l'équipe de toute une région» ? 
- Décrivez cette région et ses particularités? (sociales, démographiques, 
géographiques ... ) 
- Quels as pects de la région retrouve-t-on dans cette organisation? En quoi retrouve-t-
on cette région dans le club de hockey Océanie? Le club de hockey Océanie est-il 
influencé pa r le territoire/la région? 
D - PORTRAIT DE L'ORGANISATION 
Pouvez-vous me faire un portrait de l'organisation? 
- Décrivez l'arrivée de l'Océanie sur le territoire? 
- Quel éta it le contexte justifiant l'implantation de la franchise sur ce territoire? 
(population, infrastructures etc.) 
- À votre connaissance, le territoire a-t- il un passé sportif? 
Si oui: Lequel? 
- Diriez-vous que cela a favorisé l'implantation de la franchise? 
- Comment la franchise a-t-ell e été reçue? 
Qui étaient les instigateurs du projet? Les parties prenantes du projet à l'origine? 
-Leurs motivations? (Actionnaires régionaux, extra-régionaux, commanditaires, etc.) 
275 
276 
0 3 Qui étaient les principaux partenaires économiques à l'origine? 
-D'après vous, ces partenaires économiques ont-ils joué un rôle particulier ? 
04 Pouvez-vous faire une description de la structure décisionnelle dans l' orga nisation? A-t-elle 
évolué? 
-y a -t-il eu des changements maj eurs dans le personnel? Création de nouveaux postes 
dans la structure? 
05 Comment est formé le conseil d'adminis tration ? Qui en fa it part ie et leur rôle? 
06 Y a- t -il une assemblée des actionna ires? À quell e fréquence? Combien sont-ils à y participer7 
07 Selon vous, qui sont les parties prenantes ayant la plus gra nde influe nce s ur la gestion de 
l'organisation, à l'i ntérieur de celle- ci? (gestionnaires, joueurs, actionnaires ... ) 
- Expliquez votre réponse 
- .. ~~ - ~ ~ ............. 4 ~ ~~ .... ... ..... . u ..... .. .... U '- pU1J ...1.. //...1 . oJ I VU ,.I C JL{U '- 1 
08 Selon vous, qui sont les parties prena ntes aya nt la plus grande influence sur la gestion de 
l'orga nisa tion, à l'extérieur de cell e-ci? (Fans, commandi tai res .. . ) 
- Expliquez votre réponse 
- Avez-vous observé des changements depuis 1995 ? Si ou i, lesq uels? 
09 1 Selon vous, quelle est la miss ion du club de hockey Océani e? 1 
- Cette mission a-t-e ll e changé depuis 1995? 
010 Selon vous, quels sont les objectifs du club de ho ckey Océa nie aujo urd 'h ui ? 
._-
011 Com me nt l'orga nisation compte-t- ell e atteindre ces obj ectifs 7 
- Précisez votre réponse. 
- Avez-vous obse rvé des changem ents dans ces objecti fs depu is 19957 
Si oui : Lesq uels? 
- Comment expliquez-vous ces cha nge me nts7 
Si non: De votre point de vu e, des cha ngements sera ien t-il s souha itables? 
E - RELATION DE PROXIMITÉ AVEC LES INDIVIDUS DE LA RÉGIO N 
El Pouvez-vous fa ire une description de la population régio nale? 
-
E2 Notez-vous des différences entre la population régionale et les autres ma rchés ap partena nt 
aux a utres organisations de la LHJMQ? 
- Si oui: Précisez en quoi. 
1 
E3 L'organ isation cherche-t-elle a être proche des gens de la régio n? 
E4 Diriez-vous qu'une relation de proximité s'es t cï éée ent re le club de hockey Océan ie e t la 
population de c~tte région? 
- Pourquoi l'organisation doit- elle être proche des gens de la région7 
- Comment cette volonté de rapprocheme nt se t raduit-elle? Comment expliquez-vous 
cette relation? Ident ifi ez-vous les ra isons de so n exis tence ? 
- L'organisa tion est-elle impliquée da ns SO li mil ieu7 
- Cette implication a-t-ell e cha ngé d ura nt les a nnées7 
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- Est-ce observable sur l'ensemble du territoire du club de hockey Océanie? 
- Ce lien (relation de proximité) entre le club de hockey Océanie et la population de la 
région a-t-il changé (évolué) durant les a nnées? 
- Comment l'expliquez-vous? 
F - IMAGE DE L'ORGANISATION 
F1 De votre point de vue, quelle est l'image que l'organisation veut projeter à la population? 
- Les stratégies de promotion refl è tent-elles cette image? 
- Pouvez-vous en donner des exemples? Comment l'orga nisation fait-elle pour 
véhiculer cette image? (Quelles sont les actions mises en oeuvre) 
- Ces actions sont-ell es les mêmes su r tout le territoire de l'Océanie? 
- Ces exemples sont-ils propres à l'organisation du club de hockey Océanie? 
- Cette image a-t-elle évo luée depuis 1995? 
Si oui, en quoi est-ell e différente aujourd'hui? 
- À votre connaissance, la stratégie de promotion a-t-elle évoluée depuis 1995 ? 
Si oui, en quoi est-e ll e différente aujourd'hui? 
F2 Pensez-vous que cette image de l'organisat ion corresponde à cell e que la population s'en fait? 
- Qu'est ce qui vous fait dire cela? 
F3 D'après vous, l'organisation est-elle une bonne représentante de la région et de sa population? 
- Justifiez. 
G - VALEURS DE L'ORGANISATION 
G1 Quelles valeurs associez-vous à l'organisation? 
- Expliquez? Qu'est-ce qui vous fait dire cela? 
G2 Ces valeurs sont-elles liées à l'implication de l'organisation dans son milieu? 
- Justifiez et expliq uez. Quel li en faites vous entre ces valeurs et l' implication de 
l'organisation dans son mi lieu? 
G3 De votre point de vue, ces valeurs ont-elles évolué depuis 1995? 
G4 D'après vous, ces va leurs ont-elles aidé l'o rga nisation à s'intégrer au sein du territo ire? 
- Pourquoi? 
H - LES FANS DU CLUB DE HOCKEY L'OCÉANIe 
Hl Parmi la popu lation régionale, qui sont ~ du club de hockey Océanie? 
- Selon vous, s'identifient-ils à un groupe particulier? Comment cela se traduit-iI? 
- D'un point de vue promotionnel, quelles act ions de la part de l'organisation 
contribuent à stim uler cette a ppartenance? 
H2 À votre connaissance, qui so nt les clients ciblés par l'organisation? Quels individus 
l'organ isation cherche-t-ell e à rejoindre? Pourquoi? 
- Pouvez-vous faire un portrait de ces individus? 
(Quelles sont les va leurs et caractéristiques que vous leur att ribuez) 
1 
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- Les cl ients ciblés ont-ils cha ngé d epuis 1995 ? 
1 - FIDÉLISATION DES FANS : MARKETING/PROMOTION 
Il Comme nt s'effe ctue la prQmQtiQn de l'Qrga nisatiQ n sur tout le territoire de l'Océa nic? 
12 D'un point de vue ma rketing, les actions mises en oeuvre pour rejoindre ces clients sont-elles 
les mêmes sur tout le territo ire convoité par l' organ isation? 
13 Selon vous, peut-on parler d'u ne volonté de fidélisat ion des fans pa r l'orga nisation ? 
(L'organisation cherche- t-e ll e à fi dé lise r les fans ?J 
- Selon vous, d'un point de vue marketi ng qu ell es sont les actio ns qui stimulent 
part iculiè rement cette fid élisa tio n? Quell es ont été les actions cl efs à l'origine de la 
fidé lisa tion des fans? Pourq uoi ? 
-Quels sont les outils ma rketing utilisés? (Rad io, internet, tableau ... ) 
-Sur quoi reposent ces ac ti ons ? 
14 S'agit-il d'un e dé ma rch e adoptée par toutes les franchises de la LHJMQ? 
15 Y a- t-il eu un e évolution dans les actio ns mises en oeuvre pour re joind re et fid éliser les 
in d ividus dep uis 19 95? (Identifiez-vous d es étapes dans cette d émarche de fidélisation des 
fans? Une certaine logique?) 
- Si oui: Jus tifi ez et expliquez. Pouvez-vous fa ire une co mpara iso n entre deux pé riodes? 
1 
- .• d 1 non: ue vo re POlllL e vue, ce Le emarc l e uevral -el e elfe revue: t- d ' üS d lez. 
J- LA RELATION AVEC LES FANS 
J1 Diri ez-vo us qu'une relatio n de prox imité s 'es t déve loppée dep uis 1995 entre l'o rga nisa tion e t 
les fans? 
-
J2 Se lon-vous, pourquoi l'organ isation doit- elle ê tre p roche d e ses fa ns? 
- Co mm e nt qua lifi e r iez-vous cette re lat ion ? 
- Co mm e nt expliq uer iez-vou s cette re la tion? Quell es a ctions su r le pla n promotionn el 
ont s timul é une te ll e re lat ion de prox imité entre l'orga nisation et ses fa ns, se lon vous? 
J3 Où en est cette re la tion aujourd'hu i? (Stab le, cro issa nte, ébra nlée) 
- Jus tifiez. 
j4 Di r iez-vo us qu'il s'agit d'u ne re la tion de confiance? 
- jus tifiez. 
Si ou i. 
- De votre po in t de vue, que ll es sont les bases de cette relation de co nfiance? 
- Selon vo us, s ur qu o i repose la pérennité de ce tte re la tio n de co nfia nce? 
---
J5 
1 
Pa rleri ez-vous d'une fid élisat ion efficace des fan s 7 
- jus t ifiez. 
ANNEXED 
Outil de collecte de données: gri ll e d'entretiens de groupe 
Parti sans de l' organisation sportive 
Le Club de Hockey l'Océanie et sa région 
GRILLE D'ENTRETIEN 
Fa ns de l'organisation sportive 
1. REPRÉSENTATION« X»: VOTRE RÉGION. 
l.1 Définition des éléments centraux de la représentation. 
1 . 1.1 - Descri ption de l 'obj et de la représentation: 
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- Parlez-moi de ce que représente votre région. (Description situation géographique, historù/ue, économique, 
sociale .. . ) 
.1 .2 - Portez un jugement global sur la représentati on : 
- Parlez-moi des particularités de votre région . 
1.1.3 - Sc héma récapitul a tif (Obj e t de la représentatio n + les é léments centraux) 
1.2 Association de l'objet de la représentation aux éléments centl·aux. 
1.2.1 - Définiti o n des é lé ments péri phériques . Po ur chaque élément de la sec tion 1.1 . 1 assoc ié à la représentation de votre 
région (X) : 
- Apportez des précisions, illustrez et justifiez. 
1.2.2 - Définition des é léments périphériques . Pour chaque é lément de la secti on 1.1.2 assoc ié à la représenta ti on de votre 
région (X) : 
- Apportez des précisions, illustrez etjust(fiez. 
2. REPRÉSENTATION « Y »: LA RÉGION DU SLOGAN. 
2.1 Définition des éléments centraux de la (·eprésentation. 
2.1 .1 - Descri ptio n de l 'obj e t de la représentati on : 
- Faites une description de la région à laquelle le slogan du CHO fait allusion (géographique, historique, 
écollomique, sociale) 
- Parlez-moi de ce que représellte cette région à laquelle le slogan du CHO fait allusioll . 
2. 1.2 - Po rtez un jugement g lo bal sur la représentat ion : 
- Parlez-moi des particularités de cette régioll à laquelle le slogall du CHO fait allusioll. 
2.1.3 - Schéma récapitul atif (O bjet de la représentation + les é léments centra ux) 
2.2 Association de l'obj et de la représentation. 
2.2. 1 - Définition des é lé ments périphé ri q ues. Pour chaq ue é lément de la sec ti on 2 .1.1 associé à la représenta ti on de la 
régio n à laquelle réfè re le slogan du CHO (Y) : 
- Apportez des précisions, illustrez et justifiez. 
2.2.2 - Défin ition des é lé ments périphériques. Pour chaque é lément de la section 2.1.2 associé à la représenta ti on de la 
régio n à laque ll e réfè re le slogan du C HO (Y) : 
Apportez des précisions, illustrez et justifiez. 
3. REPRÉSENTATION « Z » : LE CLU B DE HOCKEY L'OCÉANIC. 
3.L Définiti on des éléments centraux de la représentation. 
3. 1 .1 - Descri pti on dc l 'objet de la représentation : 
- Parlez-moi de ce que représellte le Club de Hockey l'Océanic (ou équipe de toute une région ?) selon VO liS. 
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3. 1.2 - Porter un jugement global sur la représentati on: 
- Parlez-moi des particularités du Club de Hockey l'Océanie (ou équipe de toute une région ?), selon vous. 
3. 1.3 - Schéma récapitulatif (Objet de la représentation + les éléments centraux) 
3.2 Association de l'objet de la représentation. 
3 .2 .1 - Définition des éléments périphériques . Pour chaque élément de la section 3. 1.1 associé à la représentation du Club 
de Hockey l'Océanie (Z) : 
- Apportez des précisions, illustrez et justifiez. 
3.2.2 - Défi nition des éléments périphériques . Pour chaq ue élément de la section 3.1.2 associé à la représentati on du Club 
de Hockey l'Océanie (Z) : 
- Apportez des précisions, illustrez et justifiez. 
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ANNEXEE 
Outil de collecte de données: questionnaire à l'intention des partisans 
Le CLub de Hockey L' Océanie et sa région 
QUESTIONNAIRE 
Ce questionnaire constitue la dernière étape du groupe de discuss ion auquel vous avez aimablement 
accepté de partici per. 
Seule votre opinion personnelle importe . Il n'y a donc pas de bonnes ou de mauvai ses réponses. 
Il est probable que le sujet d'une des questions sui vantes ait été abordé durant la di scuss ion à laquelle 
vous venez de participer. Si tel est le cas, merci de répondre à nouveau à la question. 
Les informations recueillies à travers ce questionnaire demeureront confidentielles. 
1. LE CLUB DE HOCKEY L'OCÉANIC 
1.1 À l 'origine, le réseau radiophonique diffusant les matchs de l 'Océanie couvrai t la région de M atane, une 
partie de la Côte-Nord et de la Baie des chaleurs. Aujourd'hui celui-ci se concentre sur la grande région de 
Rimouski et d' Amqui. Que pensez-vous de cette modification ? (COCHEZ 1 SEULE RÉPONSE) 
Très accessoi re Plutôt accessoire Sans opinion Plutôt important Très important 
D D D D D 
1.1.1 Concernant la nouvelle configuration du réseau radiophonique diffusant les matchs de l 'Océanic, vous 
diriez que vous êtes? (COCHEZ 1 SEULE RÉPONSE) 
Très méconten t Plutôt mécontent Sans opinion Plutôt sati sfai t Très sati sfai t 
D D D D D 
1.2 Le Club de Hockey l 'Océanic a fait l 'acquisition d' un nouveau tableau indicateur permettant la diffusion 
de nouvelles animations lors des matchs. Que pensez-vous de cette acquisition? (COCHEZ 1 SEULE 
RÉPONSE) 
Très accessoi re Pl utôt accessoire Sans opinion Plutôt important Très important 
D o D o o 
1.2.1 Concernant l 'utili sation qui est faite du nouveau tableau indicateur, vous diriez que vous êtes? 
(COCHEZ 1 SEULE RÉPONSE) 
Très mécontent Plutôt mécontent Sans opinion Plutôt sati sfait Très sati sfait 
D D D D D 
1.3 Depuis le début de la saison, le Club de Hockey l 'Océanic tente de créer une ambiance nouvelle durant les 
matchs à domicile avec de nouvelles thématiques d'animation. Vous pensez que ces modifications sont: 
(COCHEZ 1 SEULE RÉ PONSE) 
Très accessoire Plutôt accessoire Sans opinion Plutôt important Très important 
D o o o o 
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1.3.1 Concernant les nouvelles thématiques durant les matchs d u Club de Hockey Océani e à domicil e, vous 
diriez que vous êtes: (COCHEZ 1 SEULE RÉPONSE) 
T rès mécontent Plutôt mécontent Sans opini on Plutôt sa ti sfait T rès sati sfa it 
o o o o o 
1 A Cette saison-ci , le Club de Hockey Océani e a mis à la dispos ition de ses specta te urs un système de forfa its 
fl ex ibles (le Passport 87) . Vous pensez que cette modification est: (COCHEZ 1 SEULE RÉPONSE) 
T rès accesso ire Plutô t accessoire Sans opinion Plutôt impo rtant T rès im portant 
o o o o o 
l A.1 Concerna nt les nouveaux fo rfa its (Passeport 87) , vous d iriez que vous ê tes? (COCHEZ 1 SEULE 
RÉ PONSE) 
T rès mécontent Plutôt mécontent Sans opinion PI utôt sati sfa i t T rès satisfait 
o o o o o 
2. L ' IMPLICATION ET LA PRÉSENCE DU CLUB DE HOCKEY L'OCÉANIC: 
2.1 Activités promotionnelles du CLUB DE HOCKEY L'OCÉANIC: 
2 .1.1 Q uelle importance accordez-vous à la présence d u C lub de Hockey l'Océani e dans la communa uté 
rimouskoise po ur des acti vités promoti onnelles? (COCHEZ 1 SEULE RÉPONSE) 
T rès accessoire Plutô t accessoire Sans o pini o n Plu tôt impo rtant T rès impo rtant 
o o o o o 
2.1.l.l Co ncernant la présence du Cl ub de Hockey l'Océanie dans la com muna uté rimo uskoise pour des 
activ ités promoti o nnell es, vous diriez que vo us êtes : (COCHEZ 1 SEULE RÉPONSE) 
T rès mécontent Plutôt mécontent Sans opinio n Plutôt sati sfa it T rès sati sfa it 
o o o o o 
2. 1.2 Selon votre perception , avec les années vous diriez que cette imp li cati o n dans la vill e de Rim o uski d u 
C lub de Hockey l' Océanie .. . (COCHEZ 1 SEULE RÉPONSE) 
0 - .. . semble s ' impliquer beaucoup plus avec les années à R imo uski. 
0 - .. . semble s ' impliquer un peu plus avec les années à Rimouski. 
0 - ... semble s ' impliquer ni plus ni moins qu ' vant à Rimouski. 
0 - ... semble s' impliquer un peu m oins avec les années à Rimo uski. 
0 - ... semble s ' impliquer beaucou p moins avec les années à Rimouski. 
2. 1.3 Q uelle impo rtance accordez-vous à la prése nce d u Cl ub de Hockey l'Océanie en régio n (hors de la vill e 
de Rimouski) po ur les acti vités promoti onnell es (Jouer cles matchs hors conco urs sur le te rritoire ... ) ? 
(COCHEZ 1 SEULE RÉPONSE) 
T rès accessoire Plutô t accessoire Sans opini on Plutô t im po rtant T rès impo rtant 
o o o o o 
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2.1.3 .1 Concernant la présence du Club de Hockey l'Océanic en région (hors de la vi ll e de Rimouski ) pour 
des acti vités promoti onnelles, vous diriez que vous êtes: (COCHEZ 1 SEULE RÉPONSE) 
Très mécontent Pl utôt mécontent Sans opinion Plutôt satisfait Très sati sfai t 
o o o o o 
2.1.4 Selon votre perception, avec les années vous diri ez que cette implication en région (ho rs de la vill e de 
Rimousk i) du Cl ub de Hockey l'Océanic ... (COCHEZ 1 SEULE RÉPONSE) 
0 - ... semble s' impliquer beaucoup plus avec les années en région. 
0 - ... semble s' impliquer un peu plus avec les années en région. 
0 - ... semble s' impliquer ni plus ni moins qu 'avant en région. 
0 - ... semble s ' impliquer un peu moins avec les années en région. 
0 - ... semble s' impliquer beaucoup moins avec les années en région. 
2.2 Activités promotionnelles en partenariat avec des associations charitables: 
2.2. lQuell e importance accordez-vous à l' implicati on du Club de Hockey l 'Océanic dans des manifestations à 
caractère caritatif dans l' ensemble de la région ? (COCHEZ 1 SEULE RÉPONSE) 
Très accessoi re Plutôt accessoire Sans opinion Plutôt important T rès im porta nt 
o o o o o 
2.2.1.1 Concernant l' association du Club de Hockey 1 'Océanic à des causes charitables dans l' ensemble de la 
région, vous d iriez que vous êtes? (COCHEZ 1 SEULE RÉPONSE) 
Très mécontent Plutôt mécontent Sans opinion PI utôt satisFai t Très sati sfait 
o o o o o 
2.2.2 Q ue ll e est votre appréciati on de l' implication du Club de Hockey l' Océanie dans ces ca uses charita bles 
dans l' ensemble de la région? (COCHEZ 1 SEULE RÉPONSE) 
0- Le Club de Hockey l' Océanie semble s' impliquer beaucoup plus avec les a nnées en rég ion. 
0 - Le Club de Hockey l'Océanie sembl e s ' impliquer un peu plus avec les années en région. 
0 - Le Club de Hockey l'Océanie semble s' impliquer ni plus ni moins qu 'avant en région. 
0 - Le Club de Hockey l'Océanie semble s' impliquer un peu moins avec les années en région. 
0 - Le Club de Hockey l'Océanic semble s' implique r beaucoup moins avec les années en région. 
2.2 .3 Quell e importance accordez-vous à l' implication d u Club de Hockey l'Océani e dans des manifes ta ti ons 
à caractère caritatif dans la ville de Rimouski ? (COCHEZ 1 SEULE RÉPONSE) 
Très accessoire Plutôt accessoire Sans opini on Plutôt important Très important 
o o o o o 
2.2.3. 1 Co ncernant l'association du C lub de Hockey l'Océanic à des causes charitables da ns la vill e de 
Rimouski, vous diriez que vous êtes? (COCHEZ 1 SEULE RÉPONSE) 
Très mécontent Plutôt mécontent Sans opinion Plutôt sati sfait T rès sati sfait 
o o o o o 
2.2.4 Q uel le es t votre a ppréciation de l' implicat io n du C lu b de Hockey l'Océanie dans ces causes charitab les 
dans la vill e de Rimouski ? (COCHEZ 1 SEULE RÉPONSE) 
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0 - Le Club de Hockey l'Océanie semble s ' impliquer beaucoup plus avec les années à Rimouski . 
D - Le Club de Hockey l 'Océanie semble s ' impliq uer un peu nlus avec les années à Rimouski. 
D - Le Club de Hockey l 'Océanie semble s ' impliquer ni plus n i moins avec les années à Rimouski . 
D - Le Club de Hockey l 'Océanie semble s'i mpliquer unpeu moins avec les années à Rimouski . 
D - Le Clu b de Hockey l 'Océanie semble s' impliquer beaucoup moins avec les années à Rimouski . 
3. INFORMATIONS SUR LES RÉPONDANTS 
3 .1 À quell e di stance de Rimouski résidez vous? (COCHEZ 1 SEULE RÉPONSE) 
D - Je réside à Rimouski même ou dans un rayon de 10 km environ du Coli sée de Rimouski. 
D - Je rés ide entre 11 km et 49 km de route du Col isée de Rimouski environ. 
D - Je rés ide entre 50 km et 90 km de route environ du Colisée de Rimouski environ . 
0 - Je réside entre 91 km et 130 km ver-s l' O UEST (en direction de Québec) de route du Coli sée de 
Rimouski environ. 
D - Je réside entre 91 km et 130 km vers l' EST (en direction de Gaspé) de route du Coli sée de 
Rimouski env iron. 
D - Je réside à plus d e 131 km vers l'OUEST (en direction de Québec) de route du Coli sée de 
Rimouski. 
D - Je rés ide à plus de 131 km vers l'EST (en di recti on de Gaspé) de route du Coli sée de Rimo uski. 
3 .2 Que! est vo tre âge? 
3.3 Depui s que ll e sai son suivez-vous le Club du Hockey l' Océanie" (COCHEZ 1 SEULE RÉPONSE) 
3 .4 Quel est votre genre ? 
Saison 1995-96 - 0 
Saison 1996-97 - 0 
Saison 1997-98 - 0 
Saison 1998-99 - 0 
Saison 1999-00 - 0 
Sai son 2000-0 1 - D 
Sai son 2001 -02 - 0 
Saison 2002-03 - 0 
Homme-D 
Sai son 2003-04 - D 
Saison 2004-05 - 0 
Saison 2005-06 - 0 
Saison 2006-07 - 0 
Saison 2007-08 - D 
Saison 2008-09 - 0 
Saison 2009- 10 - 0 
Femme - 0 
MERCI D 'AVOIR PRIS LE TEMPS DE PARTICIP ER A LA RECHERCHE 
ET COMPLÉTÉ CE QUESTIONNAIRE 
BONNE FlN DE SAISON ! 
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ANNEXEF 
Cartes des régions administrati ves du Bas-Saint-Laurent et de la Gaspés ie/lles-De-La-
Madeleine45 
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ANNEXEG 
Tableau du nombre d ' habitants par M.R .C . dans les régions du Bas-Saint-Laurent et de la 
Gaspésie46 
M.R.C./ ANNÉES 
. Kamo~a~~~ (1~.J 
~ L~~~tapédi~ ( _ 
La Mitis (90.) 
Les B!!:S.-9~es (110) 
Rivlère·du·Loup (120.) 
Témis~~!a (130) 
",';gn..,n (?O) 
BonaveDturè (50) 
La Haute-Gaspésie (40) 
Le Ruc.h_~r-Percé (20) 
La Cùte-de-Gaspé (30) 
TOTAL 
46 Source: hllp: 111V1V1V .mamrot.gouv .qc.ca 
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ANNEXEH 
Carte de du territoire ciblé par le Club de Hockey l'Océanie 
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